





ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซํา้ของลูกค้าโรงภาพยนตร์  
เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
THE INFLUENCE OF PRICE PERCEIVED VALUES AND EMOTIONAL 
PERCEIVED VALUES ON TRUST, CUSTOMER SATISFACTION, 

















ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซํา้ของลูกค้าโรงภาพยนตร์  
เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
THE INFLUENCE OF PRICE PERCEIVED VALUES AND EMOTIONAL 
PERCEIVED VALUES ON TRUST, CUSTOMER SATISFACTION, 















ไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร (117 หน้า) 
ช่ือ สกุล นายเทพวิษณ ุสขุสําราญ 
ช่ือปริญญา บริหารธรุกิจมหาบญัฑิต 






เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์คือ (1) เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความไว้เนือ้เช่ือใจ อนัได้แก่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (2) เพ่ือศกึษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพงึพอใจของลกูค้า อนัได้แก่ คณุค่าท่ีรับรู้ และความไว้เนือ้เช่ือใจ (3) 
เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบอกต่อ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของ
ลกูค้า (4) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และ
ความพงึพอใจ (5) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ตอ่
ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานครกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
 ตวัแปรท่ีศกึษาในครัง้นี ้ได้แก ่ตวัแปรอิสระคือ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์ ตวัแปรคัน่กลาง ได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของลกูค้า และตวัแปร




 ผู้ วิจยัใช้ระเบียบวิธีการศกึษาวิจยัเชิงปริมาณโดยทําการวิจยัเชิงประจกัษ์ ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 520 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก ่การแจกแจงความถ่ี 
การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง 
 ผลการศกึษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ดี 
คา่สถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากบั 288.293 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากบั 256 คา่ p–value มีค่า
เท่ากบั 0.081 ค่าไค–สแควร์สมัพทั (2/df) มีค่าเท่ากบั 1.126 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากบั 0.965 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 0.933 และ
คา่ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณคา่พารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0.016 
นอกจากนีผ้ลการวจิยัยงัพบวา่ (1) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
(2) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ (3) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า (4) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกตอ่
ความพงึพอใจของลกูค้า (5) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า (6) 
ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ (7) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลบัมาใช้บริการซํา้ (8) ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกต่อ และ (9) 
ความพงึพอใจของลกูค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะให้โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ควรมุง่เน้นคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือสง่ผลให้เกิด
ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของลกูค้า อนัจะส่งผลให้เกิดการบอกตอ่ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ 
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 The objectives of this research were (1) To study the influence of price 
perceived values and emotional perceived on trust; (2) To study the influence of price 
perceived values, emotional perceived values and trust on customer satisfaction; (3) To 
study the influence of trust and customer satisfaction on word-of-mouth; (4) To study the 
influence of trust and customer satisfaction on revisit and (5) To validate a causal 
relationship model of influence of price perceived values and emotional perceived 
values on trust, customer satisfaction, word-of-mouth and revisit of SF cinema city in 
Bangkok with empirical data. 
 The variables in this investigation consisted of the following: price perceived 
values and emotional perceived values as the independent; trust and customer 
satisfaction as mediating variables; and word-of-mouth and revisit as a dependent 
variable. 
 The researcher used quantitative methods which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 520 customers 
of SF cinema city in Bangkok. Statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of 
fit measures were found to be Chi-square (2) = 288.293; Degree of freedom = 256;
ง 
 
p-value = 0.081; Relative Chi-square (2/df) = 1.126; Goodness of Fit Index (GFI) = 
0.965; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.933; Comparative Fit Index (CFI) = 
0.999; Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.055 and Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.016. It was also found that (1) Price 
perceived value had a positive and direct influence on trust; (2) Emotional perceived 
value had a positive and direct influence on trust; (3) Price perceived value had a 
positive and direct influence on customer satisfaction; (4) Emotional perceived value 
had a positive and direct influence on customer satisfaction; (5) Trust had a positive and 
direct influence on customer satisfaction; (6) Trust had a positive and direct influence on 
word-of-mouth; (7) Trust had a positive and direct influence on Revisit; (8) Customer 
satisfaction had a positive and direct influence on word-of-mouth and (9) Customer 
satisfaction had a positive and direct influence on revisit. 
 On the basis of these findings, the researcher recommends that SF cinema city 
in Bangkok more fully focus on price perceived value and emotional perceived value to 
deepen the trust, customer satisfaction, word-of-mouth and revisit. 
 
Keywords : Price perceived value, Emotional perceived value, Trust, Customer 







ในการดํารงชีวิตของผู้ วิจยั โดยอนัดบัแรกขอกลา่วขอบพระคณุอาจารย์ท่ีปรึกษา ผศ.ดร.มาเรียม 
นะมิ และดร.อมัพล ชสูนกุ ท่ีได้สละเวลามาชีแ้นะแนวทางการทํางานวิจยัทกุขัน้ตอน เป็นท่ีปรึกษา 
และอธิบายข้อสงสยัต่าง ๆ ท่ีผู้ วิจยัประสบพบเจอในการทําวจิยัครัง้นีด้้วยความเมตตาตลอดจน
ตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่องและชีแ้นวทางการบรูณาการเพิม่เติมองค์ความรู้ตา่ง ๆ ให้วรรณกรรม
ของวจิยัมีความสมบรูณ์มากท่ีสดุ 
 ขอขอบคณุผู้ทรงคณุวฒิุทัง้ 3 ดงัต่อไปนี ้(1) ดร.ฉวีวรรณ ชสูนกุ (2) ดร.เบญจวรรณ 
ศฤงคาร และ (3) นางวสกุานต์ วิศาลสวสัดิ์ ท่ีสละเวลาอนัมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิง
เนือ้หาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการใช้คําศพัท์ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจง่าย และถกูต้อง 
 ขอขอบพระคณุบิดา มารดา ครู อาจารย์ เพ่ือน พ่ีน้องทกุคน ตลอดจนเหตกุารณ์ท่ีผา่นมา
ท่ีมีสว่นร่วมในชีวิตของผู้วจิยัตัง้แตเ่กิดจนถึงปัจจบุนั จนทําให้ผู้ วิจยัได้รับโอกาสศกึษาความรู้ทาง
วิชาการ และพฒันาทกัษะด้านความคดิ การดํารงชีวิต และเข้าใจโลกใบนีเ้พิม่มากขึน้ ตลอดจน
กําลงัใจท่ีคอยสนบัสนนุในด้านการศกึษาเสมอมา 
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 ในปี พ.ศ. 2436 เป็นปีท่ีภาพยนตร์ได้เกิดขึน้มาโดย Thomas Alva Edison และคณะ 
ประดิษฐ์ขึน้สาํเร็จเป็นรายแรกของโลก สําหรับประเทศไทยนัน้ ภาพยนตร์ได้เข้ามาเป็นครัง้แรกเม่ือ 
พ.ศ. 2440 โดย Marchovsky และคณะ ฉายในประเทศไทยครัง้แรกเม่ือวนัท่ี 10 มิถนุายนจดัฉาย
ท่ีโรงละครมงคลบริษัท หรือโรงละครหมอ่มเจ้าอลงัการ (อารญา เพียรวฒันะกลุชยั, 2555) 
 ภาพยนตร์เป็นสื่อท่ีมีอทิธิพลต่อผู้ชมอย่างมาก เน่ืองจากมีความสมจริงมากกวา่สื่ออ่ืน ๆ
ลกัษณะห้องฉายท่ีปิดมืดทําให้ผู้ชมให้ความสนใจกบัส่ือภาพยนตร์ได้อยา่งเต็มท่ีซึง่แตกตา่งจาก
ส่ือสิ่งพิมพ์ สื่อวิทย ุและสื่อโทรทศัน์ซึง่มีการรบกวนจากสภาพแวดล้อม และชีวติประจําวนั ดงันัน้
ความสมจริงและความน่าเช่ือถือของส่ือภาพยนตร์จงึทําให้เกิดแนวความคิดในการควบคมุสื่อ
ภาพยนตร์โดยเฉพาะอยา่งย่ิงเนือ้หาท่ีออกไปสูส่ายตาของผู้ชมภาพยนตร์ตามความเช่ือเก่ียวกบั
ผลกระทบของสื่อ (อิทธิพล วรานศุภุากลุ, 2551) 
 จากการประกาศรางวลัลกูโลกทองคําเม่ือวนัท่ี 13 มกราคม 2557 ท่ีผา่นมา ประกอบกบั
รายได้ของภาพยนตร์ทําเงินประจําบล็อกบสัเตอร์ ท่ีสงูกวา่ 500-1,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2557) แสดงให้เห็นว่า คนทัว่โลกยงัคงให้ความสนใจในการชมภาพยนตร์กนัอยูไ่ม่
น้อย เช่นเดียวกบัประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2556 มีภาพยนตร์เข้าฉายทัง้สิน้ 228 เร่ือง รวมรายได้
กวา่ 3,800 ล้านบาท ซึง่อนัดบัท่ี 1 คือ ภาพยนตร์ไทยเร่ือง “พ่ีมาก...พระโขนง” กวาดรายได้ไป 
522.71 ล้านบาท (IMDb Limited Company, 2013) 
 สําหรับประเทศไทยก็ให้ความสนใจกบัภาพยนตร์ไมแ่พ้ต่างประเทศ ด้วยรางวลั “สพุรรณ
หงส์” ซึง่เป็นรางวลัสําหรับบคุคลในวงการภาพยนตร์ไทย มีอายมุานานกวา่ 30 ปี (สมาพนัธ์
สมาคมภาพยนตร์แห่งชาติ, 2558) และในปี พ.ศ. 2556 โรงภาพยนตร์สามารถขายบตัรชม
ภาพยนตร์ได้มากกว่า 65 ล้านใบ ภายใต้การกมุตลาดของ 2 ยกัษ์ใหญ่อย่าง เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ 
และเอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ซึง่เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ เป็นผู้ครองสาขา และจํานวนโรงภาพยนตร์มากกวา่ 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2556) สามารถขายบตัรชมภาพยนตร์ในปี พ.ศ. 2556 ได้ถงึ 39.2 ล้านใบ 
มากกว่าปี พ.ศ. 2555 กวา่ 6.3 ล้านใบ หรือมากกวา่เดิม 19% ขณะท่ีเครือ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้
2 
1 ท่ีมา IMDb limited company (2013), Thailand box office index 2013, ค้นเม่ือ 15 กรกฎาคม 2558 จาก 
http://www.boxofficemojo.com/intl/thailand/yearly/?yr=2013&sort=gross&order=DESC&pagenum=1&p=.htm 
2 ท่ีมา The Nielsen Company (2011), Benefit of the cinema audience report, ค้นเม่ือ 15 กรกฎาคม 2558 จาก 
http://www.nielsen.com/th/th.html 
สามารถทํายอดขายบตัรชมภาพยนตร์ในปี พ.ศ. 2556 ได้ 26.1 ล้านใบ มากกวา่เดิม 2.6 ล้านใบ 
คดิเป็น 11% (ฐานเศรษฐกิจ, 2557) 
 
 
ตาราง 1.1 การจดัอนัดบั 5 ภาพยนตร์ท่ีทํารายได้มากท่ีสดุ พ.ศ. 25561 
 
รายช่ือภาพยนตร์   รายได้ปี 2556 (ล้านบาท) 
1. พ่ีมาก...พระโขนง   522.71 
2. Iron Man   261.61 
3. Fast & Furious 6    211.60 
4. Thor: The Dark World   143.50 
5. Pacific Rim   117.27 





















 ข้อมลูจาก Nielsen Media Research กลุม่ผู้ ใช้บริการโรงภาพยนตร์หลกัสว่นใหญ่เป็น
กลุม่วยัรุ่นอาย ุ12-24 ปี ท่ีนิยมเดนิทางไปชมถงึโรงภาพยนตร์ คิดเป็นสดัสว่นมากกว่าคร่ึงของคน
ไปชมภาพยนตร์ทัง้หมดประมาณ 51% สว่นกลุม่ผู้ ใช้บริการรองลงมาคือ กลุม่วยัทํางาน อาย ุ25-
34 ปี คดิเป็นสดัสว่น 30% ขณะท่ีกลุม่คนอาย ุ45 ปีขึน้ไป เป็นวยัท่ีไปชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์น้อยท่ีสดุ (The Nielsen Company, 2011) 
 
 





 อยา่งไรก็ตามดเูหมือนวา่ ประชากรในกรุงเทพฯ และหวัเมืองใหญ่ยงัเป็นกลุม่เปา้หมาย
หลกัของธุรกิจโรงภาพยนตร์ สงัเกตได้จากการขยายตวัของโรงภาพยนตร์ท่ีกระจายไปตามหวัเมือง
ของจงัหวดัตา่ง ๆ มากยิง่ขึน้ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา แตจ่ากข้อมลูของ Nielsen Media Research
เปรียบเทียบระหวา่งปี 2555 และ 2556 กลบัพบว่า คนกรุงเทพฯ และคนในหวัเมืองใหญ่ของ
จงัหวดัตา่ง ๆ ดภูาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ลดลงไป 2.8% นัน่อาจเป็นเพราะคนเมืองมีทางเลือกใน
การชมภาพยนตร์มากย่ิงขึน้ ทัง้การรับชมภาพยนตร์ผา่นทางอินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ และระบบ VDO 
on Demand รวมถงึการรับชมผ่าน DVD ส่ือต่าง ๆ ขณะท่ีคนตา่งจงัหวดัในพืน้ท่ีชนบทกลบัเป็น
ตลาดท่ีเติบโตมากย่ิงขึน้ โดยปี พ.ศ. 2556 มีคนตา่งจงัหวดัในพืน้ท่ีชนบทไปดภูาพยนตร์ในโรง










ภาพ 1.3 การเปรียบเทียบสดัสว่นผู้ ใช้บริการโรงภาพยนตร์ โดยแบง่ตามพืน้ท่ีท่ีอยูอ่าศยั ของปี 






ของโรงภาพยนตร์ ดไูด้จากสดัสว่นคนดท่ีู 17% ขณะท่ีคนตา่งจงัหวดัมีสดัสว่นคนดท่ีูน้อยกวา่การ
เติบโตของคนดใูนชนบทเป็นสญัญาณให้เกิดการขยายตวัของโรงภาพยนตร์ค่ายตา่ง ๆ ไปตามหวั
เมืองตา่งจงัหวดั ถือเป็นการเพิม่ช่องทางในการเข้าถงึโรงภาพยนตร์ของผู้บริโภคมากยิง่ขึน้ (The 
Nielsen Company, 2011) โดยในปี พ.ศ. 2557 ทัง้ เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ และเอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
ตา่งพร้อมใจขยายสาขาเพ่ิมขึน้ทัง้พืน้ท่ีรอบนอกกรุงเทพฯ และต่างจงัหวดั โดยในปี พ.ศ. 2557 
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์มีแผนขยายโรงภาพยนตร์ไปท่ีจงัหวดัสพุรรณบรีุ นครพนม และสรุาษฎร์ธานี 
ขณะท่ีเอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตีมี้แผนจะเปิดตวัในจงัหวดัปราจีนบรีุ และเชียงใหม่ เป็นต้น 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2557) 
 ในปัจจบุนัตลาดการแขง่ขนัโรงภาพยนตร์มีต้นทนุราคาสงูขึน้อย่างตอ่เน่ืองหลายเท่าตวั 
เม่ือเปรียบเทียบกบัระยะเวลาท่ีผ่านมา ซึง่ประเทศไทยมีราคาบตัรชมภาพยนตร์แพงเป็นอนัดบั 3 
ของโลก (เดลินิวส์, 2556) ทัง้นี ้ผู้ประกอบการยงัคงยืนยนัวา่ ราคาท่ีจดัจําหน่ายนัน้มีราคาแพง
กวา่ปกติเลก็น้อยเท่านัน้ ในสว่นของบตัรชมภาพยนตร์จะกําหนดราคาในแต่ละพืน้ท่ีหลายระดบั
ราคา ขึน้อยูก่บัต้นทนุค่าออกแบบตกแตง่สถานท่ี และคา่เช่าพืน้ท่ี โดยโรงภาพยนตร์ใน














 ด้วยประสบการณ์กว่า 30 ปี ในธรุกิจด้านจดัจําหน่ายภาพยนตร์ และความสําเร็จจาก
ธรุกิจโรงภาพยนตร์ในภาคตะวนัออกของครอบครัวทองร่มโพธ์ิ โดยคณุสวุฒัน์ และคณุสวิุทย์ ทอง
ร่มโพธ์ิ ได้มองเห็นโอกาสของการขยายกิจการ ด้านการขยายตลาดความบนัเทิง ด้านโรง
ภาพยนตร์ มาสูก่รุงเทพมหานคร ในนามของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2542 โดย
เลือกศนูย์การค้ามาบญุครองเซ็นเตอร์ เป็นท่ีตัง้โครงการสาขาแรก ด้วยการลงทนุสงูถงึกว่า 600 
ล้านบาท เพ่ือพลิกโฉมพืน้ท่ีชัน้ 7 ของศนูย์การค้ามาบญุครองเซ็นเตอร์ทัง้ชัน้ (บริษัท เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้จํากดั, 2555) 
 หลงัจากการเข้ารุกตลาดโรงภาพยนตร์ในกรุงเทพมหานครแล้ว ในปี พ.ศ. 2554 บริษัท 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้จํากดั เป็นรายแรกท่ีนํานวตักรรมภาพยนตร์ระบบ 4K หรือ Sony Digital 
Cinema 4K (ไทยรัฐออนไลน์, 2554) ซึง่เป็นระบบการฉายภาพยนตร์ท่ีคมชดัท่ีสดุในขณะนัน้ 
เรียกได้วา่ เป็นจดุเปล่ียนของวงการโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยเลยก็ว่าได้ หลงัจากเปิดตวัระบบ 
4K ไมน่าน ในปี พ.ศ. 2555 บริษัท เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้จํากดั ยงัมุง่เน้นประสบการณ์ใหม ่ๆ ใน
การรับชมภาพยนตร์ จงึสร้างปรากฏการณ์ใหมอี่กครัง้กบัการเปิดตวัระบบดิจิตอล 3 มติ ิหรือ 3D 
ครัง้แรกในประเทศไทย โดยจบัมือเป็นพนัธมิตรทางธรุกิจกบั บริษัท ตรีเพชรอีซซู ุเซลส์ จํากดั ใน
โครงการ “All-New Isuzu D-Max SF 3D Soundcheck ภาพ และเสียงทะลมุติิ” ซึง่สามารถตอบ
โจทย์คอภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี (บริษัท นวกิจบ้านเมือง จํากดั, 2556) 
 จะเห็นได้วา่ บริษัท เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จํากดั เป็นผู้จดัจําหน่ายส่ือโรงภาพยนตร์ท่ี
มุง่เน้นความทนัสมยั และประสบการณ์ใหม ่ๆ อยูต่ลอดเวลามีแนวทางให้ลกูค้าได้เลือกชม
ภาพยนตร์ได้หลายระบบ รวมไปถงึรูปแบบการตกแต่งสถานท่ีทัง้ในโรงภาพยนตร์ และโดยรอบโรง
ภาพยนตร์ท่ีแตกต่างกนัไป เพ่ือเป็นสว่นหนึง่ในการสร้างความสขุให้แก่ลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ 
ตามวิสยัทศัน์ของบริษัท “To deliver the best entertainment experience to everyone” หรือ 
“เราจะนําพาประสบการณ์บนัเทิงท่ีดีท่ีสดุ ให้ทกุ ๆ คน” (บริษัท เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จํากดั, 2555) 
ความจงรักภกัดีของลกูค้าตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้เก่ียวข้องกบัการท่ีลกูค้า
เข้ามารับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้แล้วได้รับความบนัเทิง และ
ประสบการณ์ดี ๆ จากการชมภาพยนตร์ สง่ผลให้มีความรู้สกึท่ีดี และรับรู้ถงึความคุ้มค่า จงึเกิด
การเลา่ประสบการณ์ท่ีประทบัใจ ทัง้ในด้านความบนัเทิงจากโรงภาพยนตร์ และบริการจากโรง
ภาพยนตร์ โดยแนะนํา และจงูใจให้คนในครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบคุคลใกล้ชิด





มากต่อองค์การ และลกูค้าท่ีมาจากการบอกตอ่นี ้ยงัถือวา่เป็นลกูค้าชัน้ดี เน่ืองจากลกูค้ามี
แรงจงูใจอยา่งมากเป็นทนุเดมิจากการรับรู้ประสบการณ์ท่ีดี และความประทบัใจท่ีได้รับฟังมาจาก
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลใกล้ชิดอ่ืน ๆ ทําให้เกิดความคาดหวงั หรือความไว้
เนือ้เช่ือใจ ซึง่สง่ผลไปยงัระดบัของความพงึพอใจของลกูค้า 
อีกประเดน็หนึง่ ลกูค้าท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีดี และความบนัเทิงท่ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงั 
หรือเกินกวา่ท่ีคาดหวงัแล้ว สง่ผลให้ลกูค้ากลบัมารับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้อีกครัง้ ซึง่ถือได้วา่ ลกูค้าท่ีกลบัมาใช้บริการอีกครัง้นี ้เป็นลกูค้าท่ีเต็มไปด้วยความซ่ือสตัย์ และ
ความเช่ือมัน่ท่ีมีตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทัง้นี ้สิง่ท่ีองค์การจะได้รับคือ การรักษาฐาน
ลกูค้าเดิม ซึง่เป็นปัจจยัสําคญัของการดําเนินธรุกิจ ดงันัน้การมอบประสบการณ์ท่ีดี และความ
บนัเทิงท่ีได้รับ รวมถึงโปรโมชัน่ด้านราคาตา่ง ๆ จดัวา่เป็นปัจจยัจงูใจสว่นหนึง่ของการสร้างความ
ไว้เนือ้เช่ือใจ และความเช่ือมัน่ของลกูค้า ท่ีจะสง่ผลไปยงัระดบัความพงึพอใจของลกูค้าท่ีดีขึน้ จงึ
ทําให้ลกูค้าบอกต่อ หรือเลา่ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับ และกลบัมาใช้บริการอีกครัง้ในอนาคต 
 จากการทบทวนวรรณกรรม นกัวิจยัหลายท่านยงัคงให้ความสนใจ และผลการ
ศกึษาวิจยัพบว่า คณุคา่ท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้า (Changlin, 2014; 
Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) คณุคา่ท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของ
ลกูค้า (Changlin, 2014; Kisang, Hye-Rin, & Woon, 2012; Thomas & Andreas, 2012) ความ
ไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูค้า (Heesup & Sunghyup, 2014; 
Levent, Maureen, Melih, & Gurhan, 2013; Meng-Hsiang, Chun-Ming, Kuo-Kuang, & Yi-
Jung, 2014; Mohamad, Intan, Norzaidi, & Normah, 2013) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกตอ่การบอกต่อของลกูค้า (Eric & Kevin, 2014; Eunice, Yongjun, & Hamsu, 2014) 
ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้า (Nurhanan, Malliga, 
Azizah, & Mazlina, 2013) ความพงึพอใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ของลกูค้า (Huseyin 
& Sarvnaz, 2014; Norazah, 2014; Sebastian & Natascha, 2014) และความพงึพอใจมี




สว่นมากศกึษาเพียงมิติใดมติิหนึง่เท่านัน้ เช่น ศกึษาเฉพาะอิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ของลกูค้า หรือ
ศกึษาเฉพาะความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้า หรือศกึษาเฉพาะความพงึพอใจของลกูค้า หรือศกึษา
เฉพาะการบอกตอ่ของลกูค้า หรือศกึษาเฉพาะการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้า ในสว่นของ
การศกึษาในมมุกว้างหลายมิติแบบท่ีผู้ วิจยันําเสนออยูนี่ ้เป็นการศกึษาในภาพรวมหลาย ๆ มิติ 
โดยบรูณาการกรอบแนวความคิดเดียว ได้แก ่คณุค่าท่ีรับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การ
บอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ในคราวเดียวกนัซึง่มีผลการศกึษาอยู่ไม่มากนกั ผลจากการ
สํารวจวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเหลา่นี ้มีข้อบง่ชีอ้ยา่งชดัเจนถงึองค์ความรู้ แนวคิด 
ทฤษฎี รวมถงึสภานะ และแนวโน้มของการวจิยัเชิงประจกัษ์ เพ่ือก่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม ่และ
เสริมสร้างองค์ความรู้ในด้านเหลา่นีใ้ห้เข้มแข็ง นกัวิจยัในระดบัสากลยงัคงให้ความสนใจ และ
ดําเนินการวจิยัในเร่ืองดงักลา่วอยู่ในปัจจบุนั 
 ดงันัน้ผู้ วิจยัในฐานะท่ีเป็นบคุลากรคนหนึง่ในองค์การ ซึง่ปฏิบตังิานเก่ียวข้องกบัธุรกิจ
โรงภาพยนตร์ ได้เล็งเห็นวา่ การใช้บริการโรงภาพยนตร์ของคนในตวัเมืองมีอตัราท่ีลดลงอยา่ง
ตอ่เน่ือง จงึมีความสนใจศกึษาถงึอิทธิพล หรือผลกระทบของคณุค่าท่ีรับรู้ เพ่ือทําให้เกิดความไว้
เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจ ซึง่จะนําไปสูก่ารบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรง




 วตัถปุระสงค์ของการวจิยัครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์ เพ่ือ 
 1.2.1 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ อนัได้แก่ คณุค่าด้านราคา และ
คณุคา่ด้านอารมณ์ 
 1.2.2 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อนัได้แก่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
ราคา คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และความไว้เนือ้เช่ือใจ 
 1.2.3 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบอกต่อ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึ
พอใจของลกูค้า 




 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 
และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้






เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจยัดงันี ้
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นีคื้อ ลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปร 
  1.3.2.1 ตวัแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 
   1.3.2.1.1 คณุคา่ด้านราคา 
   1.3.2.1.2 คณุคา่ด้านอารมณ์ 
  1.3.2.2 ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator/ Intervening latent Variables) ได้แก่ 
   1.3.2.2.1 ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
   1.3.2.2.2 ความพงึพอใจของลกูค้า 
  1.3.2.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
   1.3.2.3.1 การบอกตอ่ 
   1.3.2.3.2 การกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา (ระยะเวลาท่ีเก็บข้อมลู) 
  งานวจิยันีเ้ก็บรวบรวมข้อมลูเร่ิมตัง้แตว่นัท่ี 1 มีนาคม พ.ศ. 2558 ถึงวนัท่ี 31 
มีนาคม พ.ศ. 2558 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 1 เดือน โดยเลือกเก็บในช่วงเวลาทําการของ




 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับจากการวจิยัในครัง้นี ้คือ 
 1.4.1 ประโยชน์ด้านวชิาการ 
  1.4.1.1 เพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวชิาการ และผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ อนัได้แก่ คณุคา่ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
  1.4.1.2 เพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวชิาการ และผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความพงึพอใจของลกูค้า อนัได้แก่ คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และ
ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
  1.4.1.3 เพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวชิาการ และผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการบอกตอ่ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของลกูค้า 
  1.4.1.4 เพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวชิาการ และผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของลกูค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
  1.4.2.1 เป็นแนวทางให้โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ปรับใช้คณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจของลกูค้า 
อนัจะนําไปสูพ่ฤติกรรมการบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้า 
  1.4.2.2 เป็นแนวทางให้องค์การอ่ืน ๆ ท่ีประกอบธุรกิจภาพยนตร์ท่ีใกล้เคียงกบัโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ปรับใช้คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือ





 ภาพยนตร์ หมายถงึ ภาพเคล่ือนไหวท่ีเกิดจากกระบวนการถ่ายทําภาพยนตร์ ท่ีฉาย
ภายในโรงภาพยนตร์ (อิทธิพล วรานศุภุากลุ, 2551) 
10 
 
 โรงภาพยนตร์ หมายถงึ สถานท่ีท่ีสร้างขึน้โดยเฉพาะสําหรับรับชมภาพยนตร์ และมีตัว๋
เป็นบตัรผา่นเพ่ือเข้ารับชมภาพยนตร์ภายในโรงภาพยนตร์ (อิทธิพล วรานศุภุากลุ, 2551) 
 คุณค่าด้านราคา หมายถงึ ประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า เน่ืองจากการลดลงของการรับรู้
ตอ่ต้นทนุคา่ใช้จ่ายทัง้ในระยะสัน้ และระยะยาว (Sweeney & Soutar, 2001) 
 คุณค่าด้านอารมณ์ หมายถงึ ประโยชน์ท่ีได้รับจากความรู้สกึ หรืออารมณ์ ซึง่เป็นผลมา
จากสินค้าหรือความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(Sweeney & Soutar, 
2001) 
 ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ ระดบัท่ีลกูค้ามีความซื่อสตัย์ และความน่าเช่ือถือของโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(Morgan & Hunt, 1994) 
 ความพงึพอใจของลูกค้า หมายถงึ ระดบัการมีสว่นร่วมในการรับชมภาพยนตร์ ท่ีคดิวา่
มนัเป็นประสบการณ์ท่ีดี และคุ้มค่า ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(Oliver, 1996) 
 การบอกต่อ หมายถงึ เป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมท่ีผู้คนพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับ
จากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน และบคุคลอ่ืน ๆ ให้มารับชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้(Anderson, Fornell, & 
Lehmann, 1994) 
 การกลับมาใช้บริการซํา้ หมายถงึ การท่ีลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการ จากผู้ขายหรือผู้






 การวิจยัในครัง้นีมุ้่งศกึษาอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ 
การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องเพ่ือพฒันาเป็นกรอบแนวความคดิใน
การวิจยั ผู้ วิจยัแบง่การนําเสนอออกเป็น 8 ตอนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัความไว้เนือ้เช่ือใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของลกูค้า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการบอกตอ่ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 2.6 กรอบแนวความคิดในการศกึษาวิจยั 
 2.7 ประวตัิโดยยอ่ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้
 2.8 การกําหนดสมมติฐานในการวิจยั 





 พมิพ์รามิล สุพรรณพงศ์ (2554) กลา่ววา่ คณุค่าท่ีรับรู้ หมายถงึ การประเมิน
เปรียบเทียบ โดยรวมของอรรถประโยชน์ของสินค้า และบริการท่ีได้รับกบัต้นทนุรวม ผลลพัธ์ท่ีได้
คือ ความพงึพอใจ ความสะดวกสบาย และกําไรทางสงัคม ซึง่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจรับ
บริการ 
 Woodruff and Gardial (1996) กลา่ววา่ คณุค่าท่ีรับรู้ หมายถงึ การรับรู้ของผู้บริโภค
จากประสบการณ์การซือ้ผลิตภณัฑ์ และบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการ  
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 Woodruff (1997) กลา่ววา่ คณุค่าท่ีรับรู้ หมายถงึ การรับรู้ของผู้ ใช้บริการ จากการ
ประเมนิผลด้านคณุลกัษณะผลิตภณัฑ์ การบริการ การใช้งาน และการตอบสนองตามเปา้หมาย
แตล่ะสถานการณ์ 
 Zeithaml (1998) กลา่ววา่ คณุค่าท่ีรับรู้ หมายถงึ การประเมินอรรถประโยชน์ของ
ผลติภณัฑ์ และบริการในภาพรวมของผู้ใช้บริการ จากการรับรู้ว่า อะไรคือ สิ่งท่ีได้รับ และอะไรคือ 
ส่ิงท่ีต้องจ่ายไป 
 Nuchree (2006) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ หมายถงึ การรับรู้การตอบสนองความต้องการ
สว่นบคุคลของผู้บริโภค โดยการหกัลบกนัระหวา่ง คณุประโยชน์โดยรวมของสินค้าและบริการ กบั
ส่ิงท่ีต้องจ่าย หรือแลกไปในการครอบครองสินค้า หรือบริการนัน้ ๆ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 โครงสร้างของมลูคา่ท่ีรับรู้ เป็นสว่นหนึง่ในองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสดุในแขง่ขนั 
(Parasuraman, 1997) และเป็นตวับง่ชีท่ี้สําคญัของความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Parasuraman & 
Grewal, 2000) Zeithaml (1998) ได้กําหนดคณุคา่ท่ีรับรู้วา่ เป็นการประเมินโดยรวมของผู้บริโภค
ในการใช้ผลติภณัฑ์ว่า ได้รับอะไร และได้ให้อะไร สรุปคือ การรับรู้คณุคา่คือ ผลลพัธ์ หรือ
สวสัดิการท่ีได้รับของลกูค้าท่ีสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายทัง้หมด (Woodruff, 1997) คณุคา่ท่ีรับรู้ท่ีนิยม
ใช้กนัมากท่ีสดุเป็นมาตรวดัมิติเดียว (Unidimensional) (Gale, 1994) อยา่งไรก็ตาม ก็ยงัเป็นท่ี
ถกเถียงของนกัวชิาการวา่ มาตรวดัมิติเดียวนี ้ยงัขาดความถกูต้อง (Woodruff & Gardial, 1996) 
และสรุปได้ว่า ลกูค้ามีความหมายของคณุค่าร่วมกนั (Petrick, 2004) 
 การวิจยัท่ีผ่านมามีการพฒันาในหลายมิติ (Muti-dimensional) ของคณุคา่ท่ีรับรู้ใน
มมุมองของสินค้า (Sweeney & Soutar, 2001) รวมถึงในมมุมองของการบริการ (Petrick, 2002) 
ตามบนัทกึของ Sweeney and Soutar (2001) กลา่ววา่ มลูค่าท่ีรับรู้ของผลิตภณัฑ์แบง่เป็น 4 มิต ิ
ได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านสงัคม ด้านคณุภาพ หรือประสทิธิภาพ และด้านราคา หรือมลูคา่ท่ีเป็นตวั
เงิน นอกจากนี ้Petrick (2002) ยงัพบวา่ คณุค่าท่ีรับรู้ของการบริการประกอบไปด้วย 5 มิต ิได้แก่ 
ด้านคณุภาพ การตอบรับด้านอารมณ์ คณุคา่เงิน คณุคา่พฤติกรรม และช่ือเสียงท่ีถกูกําหนดโดย
การพิจารณาของลกูค้าท่ีเก่ียวข้องกบัการบริการโดยรวมท่ีเป็นเลิศ (Zeithaml, 1998) การตอบรับ
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ด้านอารมณ์ถกูกําหนดโดยการพิจารณาจากความยนิดี ความเต็มใจ ท่ีให้กบัผู้ ซือ้ (Sweeney & 
Soutar, 2001) คณุคา่เงินถกูกําหนดโดยคณุค่าของการบริการท่ีมีอิทธิพลจากลกูค้า (Jacoby & 
Olson, 1977) คณุคา่ด้านพฤติกรรมถกูกําหนดโดยคณุค่าท่ีไม่ได้เป็นตวัเงินท่ีได้รับจากการบริการ 
ซึง่รวมถงึเวลา และความพยายามท่ีใช้ในการค้นหาสําหรับการบริการ (Zeithaml, 1998) และ
สดุท้าย คณุคา่ด้านช่ือเสียงถกูกําหนดโดยสถานะของการบริการท่ีได้รับโดยลกูค้า เป็นพืน้ฐาน
ภาพลกัษณ์ของผู้จดัจําหนา่ย (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 
 สําหรับธุรกิจสื่อภาพยนตร์ ซึง่เป็นธรุกิจให้ความบนัเทิงเป็นหลกั จงึเก่ียวข้องกบัอารมณ์
ของลกูค้ามากท่ีสดุ รวมถงึความคุ้มคา่ท่ีลกูค้าต้องจ่ายเพ่ือรับความบนัเทิงด้วยเช่นกนั ดงันัน้ใน
การศกึษาครัง้นีผู้้ วิจยัจงึศกึษาคณุค่าท่ีรับรู้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ใน 2 มิติ 
ซึง่ประกอบด้วย คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา มีรายละเอียดดงันี ้
 2.1.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
 นิยามและความหมาย 
 Sweeney and Soutar (2001) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ หมายถงึ ประโยชน์ท่ี
ได้รับจากความรู้สกึ หรืออารมณ์ ซึง่เป็นผลมาจากผลิตภณัฑ์ 
 Wang and Yang (2004) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ หมายถงึ การรับรู้ประโยชน์
ท่ีได้มาจากความสามารถในการผลติของผลิตภณัฑ์ ท่ีกระตุ้นความรู้สกึ หรืออารมณ์ร่วม 
 Hui and Malliga (2014) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ หมายถงึ การรับรู้ของลกูค้า
ถึงความสขุ ความเพลิดเพลิน และความสนกุสนาน ท่ีได้รับ จากสินค้าหรือบริการ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงจากผู้ให้บริการ 
 Sheth and Newman (1991) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ หมายถึง การรับรู้
ประโยชน์ท่ีได้มา โดยเป็นผลมาจากความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ หรือความรู้สกึ 
 แนวคิดของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
 ในยคุท่ีมีลกูค้าเป็นศนูย์กลางของสมรภมูิการแขง่ขนัด้านความแตกตา่ง ท่ีจะค่อย ๆ 
เคล่ือนไหว และปรับเปล่ียนคณุลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ เพ่ือท่ีจะทําให้ลกูค้าได้รับ
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ประสบการณ์ท่ียอดเย่ียม และความแปลกใหม ่โดยผา่นการเสริมสร้างคณุคา่ด้านอารมณ์ 
(Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006; Sandström, Edvardsson, Kristensson, & 
Magnusson, 2008) สิ่งนีค้ือ พนัธะทางอารมณ์ท่ีเกิดขึน้ระหวา่งองค์การ และลกูค้า ซึง่เป็นเร่ือง
ยากสําหรับคูแ่ขง่ท่ีจะเลียนแบบ ดงันัน้ในปัจจบุนั องค์การมุ่งมัน่ท่ีจะชิงความได้เปรียบในการ
แขง่ขนั โดยมุง่เน้นการนําเสนอคณุคา่ด้านอารมณ์เป็นหลกั (Freemantle, 1999; Mascarenhas 
et al., 2006) 
 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ จงึเป็นความรู้สกึเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้เมื่อได้ซือ้สินค้า 
หรือบริการนัน้ ๆ โดยในการท่ีจะค้นพบคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ได้นัน้ จําเป็นต้องทําการวจิยัท่ีมุง่
ประเด็นความสําคญัไปท่ีความรู้สกึ (Feeling) ของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึอย่างไรเม่ือ
ซือ้และใช้ผลิตภณัฑ์ หรือรับบริการในนามตราสินค้านัน้ ๆ ดงัท่ี Aaker (1991) กลา่ววา่ “When I 
buy or use this brand, I feel_______” เช่น ความรู้สกึสดช่ืนมีความกระฉบักระเฉงเม่ือได้ด่ืม
เคร่ืองด่ืมย่ีห้อ Coca Cola และความรู้สกึว่าเป็นผู้มีรสนิยมเม่ือดื่มกาแฟย่ีห้อ Starbuck เป็นต้น 
ซึง่คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์จะมาก หรือน้อยนัน้ ขึน้อยูก่บัความสามารถของผลิตภณัฑ์ในการสร้าง
ประสบการณ์ในขณะท่ีผู้บริโภคเป็นเจ้าของ และใช้สนิค้านัน้ ๆ ให้เตม็ไปด้วยอารมณ์ร่วม และ
ความรู้สกึท่ีดี ๆ (Y. Wang et al., 2004) 
 จากการศกึษาวรรณกรรม พบว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ส่งผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์
เกิดความไว้เนือ้เช่ือใจ (Changlin, 2014; Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) และคณุคา่ท่ี
รับรู้ด้านอารมณ์ยงัสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิดความพงึพอใจด้วย (Changlin, 2014; Arnaud 
& Rémi, 2012; Thomas & Andreas, 2012; Jirawat & Panisa, 2009; Caruana & Fenech, 
2005) 
 2.1.2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 
 นิยามและความหมาย 




 Monroe (1990) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีได้รับจากราคา
ท่ีเป็นตวัเงินจากผลิตภณัฑ์ 
 Hui and Malliga (2014) กลา่วว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถงึ ประโยชน์ท่ีเป็นตวั




เงิน และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวของกบัการซือ้ หรือใช้สนิค้า และบริการ (Lee, Choi, Kim, & Hong, 
2007) ประโยชน์ด้านราคาถือได้วา่ เป็นการรักษาการรับรู้ด้านราคาท่ีเป็นตวัเงิน ซึง่มาจากการลด
ราคาเม่ือเกิดการซือ้สนิค้า หรือบริการ ในขณะท่ีต้นทนุด้านตวัเงินถือวา่ เป็นการเสียสละชนิดหนึง่ 
ซึง่ก็คือ คา่ใช้จ่ายทัง้หมดท่ีผู้บริโภคจะต้องแบกรับในการแลกเปล่ียนสําหรับการซือ้สนิค้า หรือ
บริการ (Gwinner, Gremler, & Bitner, 1998; Zeithaml, 1998) เม่ือประโยชน์ท่ีเป็นตวัเงิน ซึง่มา
จากสินค้า หรือบริการสงูกว่าต้นทนุท่ีเป็นตวัเงิน ทําให้คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัสงู ในทาง
ตรงกนัข้าม เม่ือค่าใช้จ่ายท่ีเป็นตวัเงินสงูกวา่ประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า หรือบริการ จงึทําให้
คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาอยูใ่นระดบัท่ีต่ํา (Matzler, Würtele, & Renzl, 2006) 
 อยา่งไรก็ตาม ราคา หรือคา่บริการ เป็นสิง่แรกท่ีผู้ รับบริการนบัเป็นต้นทนุ เม่ือตดัสนิใจ
รับบริการ (Dodds et al., 1991) ในการซือ้สินค้าทัว่ไปราคากบัความตัง้ใจซือ้มีความสมัพนัธ์กนัใน
เชิงลบ แต่พบวา่ กลุม่ผู้ รับบริการท่ีนิยมรับบริการจากตราผลติภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง หรือบริการท่ีมี
ความสําคญัตอ่ความต้องการ ราคาจะมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุค่าท่ีรับรู้ และมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกตอ่สถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม ผู้ รับบริการท่ีมีระดบัรายได้ และคา่ใช้จ่ายใน
ครอบครัวต่างกนั จะมีระดบัการรับรู้ราคาท่ีต่างกนั (Wesely, 1978) 
 Kerin (2003) ให้แนวคดิเก่ียวกบัการตัง้ราคาสนิค้า มีจดุประสงค์ทัง้หมด 6 ประการ 
ดงันี ้
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 1. กําไร (Profit) การทํากําไรของบริษัท มีวตัถปุระสงค์ 3 อยา่งคือ (1) เพ่ือจดัการกําไรใน
ระยะยาว (A managing for long-run profit) (2) เพ่ือกําไรในปัจจบุนัสงูสดุ (A maximizing 
current profit) และ (3) เพ่ือผลตอบแทนเปา้หมาย (A target return profit) 
 2. ยอดขาย (Sales) เม่ือกําไรของบริษัทสงูธุรกิจจะอยูไ่ด้ บริษัทต้องเพิม่ยอดขายเพ่ือ
คาดหวงัท่ีจะเพ่ิมส่วนครองตลาด (Market share) และเพ่ิมกําไร ถ้าบริษัทตดัราคาในผลิตภณัฑ์ 1 
สาย แม้ว่าจะทําให้เพ่ิมรายได้ หรือยอดขาย แต่รายได้ของผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องจะลดลง ผู้จดัการ
ตลาดท่ีกําหนดวตัถปุระสงค์ของการตัง้ราคาเป็นยอดขายจะแปลผล และบริหารจดัการได้ง่ายกว่า 
การตัง้วตัถปุระสงค์เป็นผลตอบแทนตอ่การลงทนุ (Return On Investment: ROI) 
 3. สว่นครองตลาด (Market share) สว่นครองตลาดเป็นอตัราสว่นของยอดขายบริษัท
ตอ่ยอดขายของอตุสาหกรรม (ยอดขายคู่แขง่ขนั รวมกบัยอดขายของบริษัท) บริษัทท่ีตัง้
วตัถปุระสงค์เพ่ือหวงัสว่นครองตลาด ใช้ในกรณีท่ียอดขายของอตุสาหกรรมนัน้ ตกต่ํา 
 4. หน่วยขาย (Unit volume) บริษัทท่ีมีสินค้าหลายประเภทและมีระดบัราคาแตกตา่งกนั 
จะกําหนดวตัถปุระสงค์เพ่ือปริมาณการขาย 
 5. ความอยูร่อด (Survival) บางบริษัทจะตัง้ราคาเพ่ือความอยูร่อด เช่น ตัง้ราคาต่ํา มี
การสง่เสริมการขาย ฯ การตัง้ราคาประเภทนีจ้ะใช้ในระยะสัน้ ๆ 
 6. ความรับผิดชอบต่อสงัคม (Social responsibility) บางบริษัทตัง้ราคาเพ่ือช่วยเหลือ
สงัคม และผู้บริโภค 
 นอกจากนัน้วตัถปุระสงค์การตัง้ราคากลุม่สนิค้า (Pricing product portfolio) สามารถ 
กําหนดได้ 4 ประเภท ดงันี ้(Doyle, 2002) 
 1. เก็บเก่ียว (Harvest) ถ้าสินค้าอยู่ในช่วงอิ่มตวั แตก่ารแขง่ขนัเพ่ิมความรุนแรง ให้เพิม่
ราคาสนิค้า ซึง่จะทําให้สว่นครองตลาดของบริษัทลดลง แล้วนําเงินสดไปลงทนุพฒันาสินค้าใหม ่
 2. รักษาสว่นครองตลาด (Maintain market share) ถ้าสินค้ามีคณุคา่ระยะยาว บริษัท
ต้องรักษาส่วนคอรงตลาด และปรับราคาเชิงปอ้งกนั 
 3. เจริญเติบโต (Growth) ถ้าสินค้าเข้าสูต่ลาดท่ีมีแรงดงึดดู และสินค้ามีความแตกตา่ง
บริษัทควรใช้ราคาเป็นอาวธุในการแย่งสว่นครองตลาด เช่น บริษัท YKK ของญ่ีปุ่ นรุกตลาดยโุรป
โดยใช้ราคา 
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 4. ผู้ นําด้านคณุภาพ (Quality leadership) บริษัทต้องการเป็นผู้ นําตลาดพรีเม่ียม 
(Apremium price niche) เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) หรือ รถยนต์โรลส์รอยซ์ (Rolls-Royce) 
 จากการศกึษาวรรณกรรม พบว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคาสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิด
ความไว้เนือ้เช่ือใจ (Changlin, 2014; Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) และคณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคายงัสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิดความพงึพอใจด้วย (Changlin, 2014; Arnaud & 
Rémi, 2012; Kisang, Hye-Rin & Woon, 2012; Thomas & Andreas, 2012; Jirawat & Panisa, 





 ป่ินกนก วงศ์ป่ินเพช็ร์ (2552) กลา่วว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ 
ความเช่ือถือ การให้การยอมรับ หรือความคาดหวงัในทางบวกของบคุคล หรือกลุม่หนึง่ท่ีมีตอ่
บคุคล หรือกลุม่อ่ืนว่าจะเป็นท่ีพึง่พิง และปฏิบติัในสิง่ท่ีคาดหวงั หรือเช่ือมัน่ได้สําเร็จ 
 เฉลิมชัย กิตตศัิกดิ์นาวิน (2552) กลา่ววา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ ความรู้สกึ และ
การกระทําท่ีแสดงออกของบคุคลหนึง่ ท่ีแสดงถงึความมัน่ใจ ความเช่ือมัน่ และการสนบัสนนุต่อ
บคุคล หรือกลุม่บคุคลหนึง่ 
 Reina and Reina (1999) กลา่วว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ ความเช่ือมัน่ของกนั
และกนัระหวา่งบคุคลทัง้สองฝ่าย ในผลของการกระทําท่ีตกลง หรือสญัญาไว้ ซึง่จะต้องมีการ
ตดิตอ่ส่ือสารที่ซ่ือตรง หรือจริงใจ เป็นไปตามความคาดหวงัในความสามารถของอีกฝ่าย และเป็น
การมีปฏิสมัพนัธ์ต่อกนั โดยไมไ่ด้มีการระมดัระวงัใด ๆ 
 Rotter (1967) กลา่ววา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ ความคาดหวงัของบคุคล หรือกลุม่
ท่ีสามารถเช่ือใจในคําสญัญา คําพดู หรือบนัทึกท่ีเป็นลายลกัษณ์องัษรของอีกบคุคลหนึง่ หรืออีก
กลุม่หนึง่ 
 Morgan and Hunt (1994) กลา่วว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ สภาพความเป็นจริง




 Robbins (2005) กลา่วว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจ หมายถงึ ความคาดหวงัในทางบวกท่ีมีต่อ
บคุคลอ่ืน ไมว่า่จะเป็นคําพดู การกระทํา หรือการตดัสินใจท่ีจะกระทําตามสมควรแล้วแต่โอกาส 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 จากการสํารวจวรรณกรรมความสมัพนัธ์ทางการตลาดมีเอกสารท่ีเก่ียวข้องกบัความไว้
เนือ้เช่ือใจ ซึง่ระบวุา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจเป็นปัจจยัสําคญัของความผกูพนั (Commitment) 
(Ganesan, 1994) เป็นสิ่งสําคญัสําหรับตราสินค้า หรือแบรนด์ทําให้รับรู้ได้ถงึความน่าเช่ือถือ 
ความซ่ือสตัย์ และสามารถเช่ือถือได้ (Wang, 2002) หากขาดความไว้เนือ้เช่ือใจจะทําให้ความ
มุง่มัน่ของลกูค้า และโอกาสในการซือ้ของลกูค้าลดลง จะเห็นได้วา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจเป็นการ
แสดงออกทางด้านความมัน่คงระหวา่งคูค้่าเม่ือเกิดการแลกเปล่ียนทางการตลาด (Garbarino & 
Johnson, 1999) หรือเป็นความตัง้ใจท่ีจะพึง่พาคู่ค้าสําหรับการแลกเปลี่ยน ซึง่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมี
ความเช่ือมัน่ (Moorman, Deshpanda, & Zaltman, 1993) จากการทบทวนวรรณกรรมความไว้
เนือ้เช่ือใจถกูกําหนดให้เป็นความคาดหวงัของผู้บริโภควา่ ผู้ให้บริการมีความน่าเช่ือถือ และ
สามารถเป็นท่ีพึง่พาได้ตามคํามัน่สญัญา (Sirdeshmukh, Jagdip, & Barry, 2002) การศกึษา
ก่อนหน้านี ้ได้ชีใ้ห้เห็นว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจประกอบด้วย 3 ตวัแปรคือ ความสามารถของบริษัท 
(Company’s Competence) ความเมตตาของบริษัท (Company’s Benevolence) และแนวทางท่ี
มีต่อการแก้ไขปัญหา (Problem Solving) (Barclay & Smith, 1997) 
 ตวัแปรแรก ความสามารถ กําหนดให้เป็นระดบัท่ีคูค้่าสามารถรับรู้ถงึคูค้่าอ่ืนท่ีมีทกัษะ 
และความรู้ท่ีจําเป็นต่อการทํางานท่ีมีประสทิธิภาพ (Barclay & Smith, 1997) ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
เป็นปัจจยับง่ชีท่ี้สําคญัของการทําธรุกิจซือ้ขายซํา้ไปซํา้มา (Sake, 1992) ตวัแปรท่ีสอง ความ
เมตตา เป็นพฤติกรรมท่ีสะท้อนถงึแรงจงูใจพืน้ฐานโดยความสนใจของผู้บริโภค (Ganesan & 
Hess, 1997) พฤติกรรมความเมตตาจะแสดงออกในแง่ของความยบัยัง้ชัง่ใจในการฉกฉวยโอกาส 




ของความเมตตากบัความไว้เนือ้เช่ือใจ (Barclay & Smith, 1997; Hess, 1995) ตวัแปรท่ีสาม 
แนวทางท่ีมีตอ่การแก้ไขปัญหา เป็นการประเมินผลของผู้บริโภคในแนวทางของบริษัท ท่ีมีตอ่การ
แก้ไขปัญหา ได้กําหนดให้เป็นระดบัท่ีสามารถคาดการณ์ได้ และสามารถแก้ไขปัญหาในระดบัท่ีน่า
พอใจท่ีอาจจะเกิดขึน้ในระหวา่ง หรือหลงัการบริการแลกเปล่ียน (Sirdeshmukh et al., 2002) 
สว่นใหญ่ให้การยอมรับวา่ ปัญหาท่ีเกิดขึน้มกัจะเกิดในระหว่างการให้บริการ เน่ืองจากลกัษณะ
ความหลากหลายในการบริการ (Bitner, Boom, & Tetreault, 1990) นอกจากนี ้ทางผู้ ให้บริการจะ
จดัการกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้ในแง่ของความเป็นธรรมชาต ิและรวดเร็ว เพ่ือโอกาสท่ีดีในการพิสจูน์
ความมุง่มัน่ท่ีจะให้บริการ ซึง่จะสร้างความพงึพอใจ และความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้า (Hart, 
Heskett, & Sasser, 1990) 
 ทฤษฎีความสมัพนัธ์ใกล้ชิด 
 Stern (1997) กลา่ววา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจคือ พืน้ฐานของความสมัพนัธ์ทางการ
ตดิตอ่ส่ือสารในการให้บริการแกล่กูค้า ซึง่ประกอบด้วย 5C ได้แก่ 
 1. การส่ือสาร (Communication) พนกังานจะต้องสื่อสารกบัลกูค้าในลกัษณะท่ีทําให้
ลกูค้าอบอุน่ใจได้ พนกังานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลกูค้า 
เพ่ือให้ทัง้สองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สกึ และความคดิเห็นร่วมกนั 
 2. ความใสใ่จ และการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใสล่กูค้า และพร้อมท่ีจะให้
นัน้ เป็นคณุสมบตัิของความสมัพนัธ์ใกล้ชิด ท่ีประกอบไปด้วย ความเอือ้อาทร ความอบอุน่ และ
ความรู้สกึปลอดภยั ซึง่องค์ประกอบเหลา่นีมี้ผลให้ลกูค้ารู้สกึดี 
 3. ความผกูพนั (Commitment) การทําสญัญา หรือข้อผกูมดัตา่ง ๆ ท่ีมีความเก่ียวพนัธ์
กบัลกูค้า องค์การควรจะต้องยอมเสียผลประโยชน์บ้าง เพ่ือรักษาความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้า ซึง่
เปรียบเสมือนการแลกเปล่ียนเพ่ือผลประโยชน์ในอนาคต 
 4. การให้ความสะดวกสบาย หรือความสอดคล้อง (Compatibility or Comfort) ความ
เอาใจใสใ่นลกูค้าตลอดการให้บริการ จะทําให้ลกูค้าได้รับความรู้สกึถึงความสะดวกสบาย 
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 5. การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง และความไว้เนือ้เช่ือใจ (Trust and Conflict 
Resolution) หากองค์การสามารถตอบสนองความรู้สกึท่ีทําให้ลกูค้าสบายใจได้ จะดีกวา่การท่ี
องค์การต้องแก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้งกบัลกูค้า ประหนึง่วา่ องค์การควรแสดงความ
รับผิดชอบด้วยการออกตวัก่อนวา่ หากลกูค้าพบสิง่ใดท่ีสงสยั หรือไมพ่งึพอใจในสินค้า หรือบริการ
ท่ีคิดว่าตนจะเสียเปรียบ รวมถงึการแนะนําติเตียน ขอให้ลกูค้ารีบถามเพ่ือให้พนกังานได้รีบชีแ้จง
โดยเร็ว ก่อนท่ีลกูค้าจะรู้สกึในด้านลบต่อสนิค้า หรือบริการ 
 ดงันัน้ ความไว้เนือ้เช่ือใจจงึเป็นความเต็มใจท่ีจะวางใจตอ่หุ้นสว่นท่ีมีการแลกเปล่ียน
ระหวา่งบคุคล หรือองค์การ ด้วยความเช่ือมัน่ ซึง่ความเช่ือมัน่ดงักลา่วจะเกิดขึน้เม่ือ ผู้บริโภค
พิจารณาถงึสินค้า หรือบริการท่ีได้รับ 2 ประการคือ มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสดุ และมีความซ่ือสตัย์
จริงใจอยา่งสงู (Moorman et al., 1993) 
 จากการศกึษาวรรณกรรม พบว่า ความไว้เนือ้เช่ือใจสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิด
ความพงึพอใจ (Heesup & Sunghyup, 2014; Meng-Hsiang, Chun-Ming, Kuo-Kuang & Yi-
Jung, 2014; Levent, Maureen, Melih & Gurhan, 2013; Mohamad, Intan, Norzaidi & 
Normah, 2013) และความไว้เนือ้เช่ือใจสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิดการบอกต่อ (Eric & 
Kevin, 2014; Eunice, Yongjun & Hamsu, 2014; Lori, Russell & Paul, 2008) และความไว้เนือ้
เช่ือใจยงัสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์เกิดการกลบัมาใช้บริการซํา้ (Nurhanan, Malliga, Azizah & 




 ปรมา เปาวิมาน (2553) กลา่ววา่ ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรู้สกึท่ีตอบสนองความ
ต้องการของมนษุย์ท่ีแสดงออก ท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์การซือ้ และการใช้สนิค้าและ
บริการซึง่อาจขยายความให้ชดัเจนได้ว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ การแสดงออกถงึความรู้สกึใน
ทางบวกจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ การได้รับบริการท่ีตรงกบัสิง่ท่ีลกูค้าคาดหวงั 
หรือดีเกินกว่าความคาดหวงัของลกูค้า 
 รตรัิตน์ ศุภกรรม (2553) กลา่ววา่ ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ โดยเป็น
แรงจงูใจของมนษุย์ท่ีตัง้อยูบ่นความต้องการพืน้ฐาน โดยจะมีความรู้สกึชอบ ไมช่อบ สนใจ และไม่
สนใจในส่ิงท่ีได้สมัผสั หรือพบเห็น โดยมีความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคติตอ่ความรู้สกึในตวัท่ีมีต่อสิ่งตา่ง 
ๆ ท่ีเข้ามากระตุ้น และแสดงออกถึงความรู้สกึดงักลา่วด้วย ท่าทาง กริยา หรือคําพดูตา่ง ๆ 




 Wolman (1973) กลา่ววา่ ความพงึพอใจ หมายถึง พฤติกรรมทัว่ ๆ ไปท่ีเป็นผลมาจาก
พฤติกรรมท่ีมีต่อสิง่ต่าง ๆ 3 ปัจจยัคือ ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบักิจกรรม ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบับคุคล 
และปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะความสมัพนัธ์ระหว่างกลุม่ 
 Morse (1958) กลา่วว่า ความพงึพอใจ หมายถงึ การปราศจากความตงึเครียด 
เน่ืองจากโดยธรรมชาติของมนษุย์ล้วนมีความต้องการ หากความต้องการนัน้ได้รับการตอบสนอง
ทัง้หมด หรือเพียงบางสว่น ความตงึเครียดก็จะลดน้อยลง ในขณะเดียวกนัความพงึพอใจก็จะ





ซือ้ซํา้ หรือกลบัมาใช้บริการซํา้ (Petrick, 2002) Rust and Oliver (1994) กลา่วว่า ความพงึพอใจ
สามารถสะท้อนให้เห็นได้ในระดบัหนึง่เท่านัน้ เช่ือว่าประสบการณ์เป็นตวัทําให้เกิดความรู้สกึท่ีดี 
ดงันัน้ความพงึพอใจคือ การตอบสองของอารมณ์โดยรวม ท่ีเกิดจากการใช้สินค้า หรือบริการ
(Oliver, 1981) บนัทกึของ Oliver (1980) กลา่ววา่ มี 4 โครงสร้างท่ีสําคญัใน Expectation-
Disconfirmation Model ได้แก่ ความคาดหวงั (Expectation) ผลการปฏิบติังาน (Performance) 
ความไมแ่น่นอน (Disconfirmation) และความพงึพอใจ (Satisfaction) นอกจากนี ้ลกูค้ายงั
สามารถพฒันาความคาดหวงัของพวกเขาในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ จากการสื่อสารใน
แหลง่ตา่ง ๆ หลงัการบริโภคมีความเป็นไปได้ 3 อยา่ง ท่ีอาจจะเกิดขึน้ ได้แก ่ความคาดหวงั
กลายเป็นศนูย์ สามารถทําได้เม่ือสนิค้าดําเนินการตามท่ีคาดหมายไว้ ความคาดหวงัในทางบวก 
(Positive-Disconfirmation) สามารถเกิดขึน้ได้ เม่ือสนิค้าทํางานได้ดีกว่าท่ีคาดหมายไว้ และความ
คาดหวงัในทางลบ (Negative-disconfirmation) สามารถเกิดขึน้ได้ เม่ือสนิค้าทํางานได้ต่ํากวา่ท่ี
คาดหมายไว้ อย่างไรก็ตามความคาดหวงัท่ีใช้ในการวดัความพงึพอใจยงัเป็นท่ีถกเถียงกนัอยู่ของ
นกัวิชาการ (Petrick & Backman, 2002) ตามบนัทึกของ Barsky (1992) กลา่วว่า ความคาดหวงั
ท่ีได้รับการตอบสนองบ่อยครัง้ มีผลต่อความพงึพอใจ ในสว่นนีห้ลกัฐานยงัพสิจูน์ไมไ่ด้วา่ความ
คาดหวงันําไปสูค่วามพงึพอใจ หรือไมพ่งึพอใจโดยตรง ทัง้นีปั้ญหาสําหรับโมเดลนีคื้อ ถ้าความ
คาดหวงัของคนท่ีได้รับลดลงอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด้ ความพงึพอใจของพวกเขาจะต้องเพ่ิมขึน้ ดงันัน้ 
โมเดล Expectation-Disconfirmation จะแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีคาดหวงั และได้รับผลต่ํากวา่




พงึพอใจเท่านัน้ (Petrick, 2004)  
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 ทฤษฎีแรงจงูใจของ McClelland 
 McClelland (1995) ได้พฒันาทฤษฎีแรงจงูใจ โดยได้แบง่ตามความต้องการขัน้พืน้ฐาน
ของมนษุย์ออกเป็น 3 ความต้องการ ดงันี ้
 1. ความต้องการอํานาจ (The Need For Power) มนษุย์มีความต้องการด้านอํานาจ
อยา่งมาก เพราะจะได้อาศยัการใช้อํานาจเพ่ือสร้างอิทธิพล และอิสระในการดําเนินชีวิต 
 2. ความต้องการความผกูพนั (The Need For Affiliation) มนษุย์มีความต้องการความ
ผกูพนัอย่างมาก เพราะจะได้เกิดการช่วยเหลือซึง่กนัและกนั ทัง้ทางตรงและทางอ้อม เช่น การรู้สกึ
ยินดีให้กนั การเข้าใจกนั เกิดความคุ้นเคย และพร้อมท่ีจะพึง่พากนั 
 3. ความต้องการความสําเร็จ (The Need For Achievement) มนษุย์มีความปรารถนา
อยา่งมากท่ีสดุ ท่ีจะประสบความสําเร็จ และมีความหวาดกลวัอยา่งมากท่ีสดุเช่นกนัต่อการประสบ
ความล้มเหลว ซึง่จะตามมาด้วยอารมณ์ท่ีผิดหวงัเม่ือเกิดความล้มเหลว 
 ทัง้นี ้McClelland (1995) พบวา่ การจงูใจท่ีทําให้เกิดความสําเร็จมากท่ีสดุสําหรับ
องค์การคือ บคุคลท่ีทํางานเป็นสมาชิกขององค์การขนาดเลก็ มีประธานองค์การท่ีมีการจงูใจทําให้
เกิดผลสําเร็จได้สงูมาก แตใ่นทางกลบักนั องค์การท่ีมีขนาดใหญ่พบว่า ประธานผู้บริหารมีการจงู
ใจทําให้เกิดผลสําเร็จได้ในระดบัปานกลางเท่านัน้ 
 ทฤษฎีความต้องการของ Maslow 
 Maslow (1970) กลา่ววา่ มนษุย์ทกุคนล้วนพยายามตอ่สู้ เพ่ือดิน้รนสูจ่ดุมุง่หมายของ
ตนเอง แต่การท่ีมนษุย์มีความแตกตา่งกนั จงึได้รับการตอบสนองท่ีไมเ่ท่ากนั ซึง่ขึน้อยูก่บัศกัยภาพ
ของแตล่ะบคุคล โดยแบง่ลําดบัขัน้ความต้องการพืน้ฐานของมนษุย์ ดงันี ้
 ขัน้ท่ี 1 ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นระดบัความต้องการ
ปัจจยัด้านพืน้ฐานของมนษุย์ ได้แก่ ปัจจยั 4 ซึง่ประกอบด้วย อาหาร ยารักษาโรค เสือ้ผ้า
เคร่ืองนุ่งห่ม และท่ีอยูอ่าศยั 
 ขัน้ท่ี 2 ความต้องการทางด้านความมัน่คงและความปลอดภยั (Security and Safety 
Needs) มนษุย์ทกุคนต้องการหลีกเลี่ยงตอ่ความล้มเหลว ความผิดหวงั และส่ิงท่ีคาดไมถ่งึต่าง ๆ 
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เช่น หลีกเล่ียงจากการเกิดอบุติัเหต ุการบาดเจ็บ การล้มป่วย สภาพเศรษฐกิจย่ําแย ่และการถกู
โจรกรรม เป็นต้น 
 ขัน้ท่ี 3 ความต้องการทางด้านสงัคม (Social Needs) ได้แก่ ความต้องการการยอมรับ
จากบคุคลอื่น ๆ การให้และได้รับความรัก รวมถงึการให้อภยั และความเป็นมติร เป็นต้น 
 ขัน้ท่ี 4 ความต้องการทางด้านมีคณุคา่ หรือศกัดิ์ศรี (Esteem or Ego Needs) เป็นความ
ต้องการท่ีจะได้รับการยอมรับนบัถือ และเลง็เห็นวา่ตนเองมีคณุคา่ต่อสงัคม หรือบคุคลสว่นใหญ่ 
เช่น การมีช่ือเสียง การมีอิทธิพลอํานาจ เป็นต้น 
 ขัน้ท่ี 5 ความต้องการความสําเร็จ (Actualization Needs) เป็นความต้องการระดบั
สงูสดุของมนษุย์ ซึง่เป็นความพยายามของมนษุย์ท่ีจะให้บคุคลอ่ืน ๆ ยอมรับนบัถือตนเอง รวมกบั
ความต้องการและความสําเร็จของตนเอง Maslow (1970) เรียกว่า ความต้องการเจริญก้าวหน้า 
(Growth Needs) 
 Maslow (1970) กลา่วว่า ความต้องการตา่ง ๆ เหลา่นี ้หากขัน้ท่ี 1 ไม่ได้รับการ
ตอบสนอง ความต้องการ ในลําดบัขัน้ตอ่ไปจะไมอ่าจเกิดขึน้ได้ ทัง้นี ้การได้รับการตอบสนองในแต่
ละขัน้นัน้ ไมจํ่าเป็นต้องได้รับการตอบสนองอย่างสมบรูณ์ แตต้่องได้รับการตอบสนองบ้างเพ่ือท่ีจะ
เป็นบนัไดนําไปสูก่ารพฒันาความต้องการในลําดบัตอ่ไป 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ ความพึงพอใจของลกูค้าสง่ผลให้ลกูค้าโรงภาพยนตร์
เกิดการบอกตอ่ (Huseyin & Sarvnaz, 2014; Norazah, 2014; Sebastian & Natascha, 2014; 
Tamilla, Russell, Paul & Dawna, 2011; Moshe, 2003) และความพงึพอใจของลกูค้ายงัสง่ผล
ให้เกิดการกลบัมาใช้บริการซํา้ด้วย (Huseyin & Sarvnaz, 2014; Norazah, 2014; Sebastian & 




 ณัฐพร พันธ์งาม (2549) กลา่ววา่ การบอกต่อ หมายถงึ การส่ือสารด้วยคําพดูระหวา่ง
บคุคล ซึง่เก่ียวกบัความประทบัใจ หรือความไมป่ระทบัใจในตวัสนิค้า หรือบริการ บคุคลท่ีใช้การ
บอกต่อต้องมีประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัสินค้า หรือบริการนัน้ ๆ และบคุคลท่ีได้รับการบอกต่อ
อาจจะใช้การบอกต่อกบับคุคลอ่ืนต่อไปเร่ือย ๆ ในข้อความท่ีได้รับมา จงึทําให้ข้อความดงักล่าวมี
การเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง ซึง่เป็นการเผยแพร่ท่ีควบคมุได้ยาก แตเ่ป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ี
ไมสิ่น้เปลืองต้นทนุในการโฆษณา 
 Assael (1998) กลา่ววา่ การบอกตอ่ หมายถงึ การส่ือสารระหว่างบคุคลตัง้แต่ 2 คนขึน้
ไป ซึง่อาจเป็นสมาชิกของกลุม่อ้างอิง หรือลกูค้ากบัพนกังานขายก็ได้ ซึง่กลุม่คนเหลา่นีต้่างได้รับ
อิทธิพลในการซือ้จากการส่ือสารแบบบอกตอ่ 
 Arndt (1967) กลา่ววา่ การบอกตอ่ หมายถงึ คําพดูสื่อสารระหวา่งผู้สง่สารซึง่มิได้
กระทําเพ่ือการค้า กบัผู้ รับสารท่ีคํานงึถึงตราย่ีห้อของทัง้ผลิตภณัฑ์ และบริการท่ีมีอยูใ่นท้องตลาด 
และยงัเป็นการสนทนากนัตามปกติธรรมดา เพ่ือแสดงความรู้สกึ แสดงความคิดเห็นต่อสินค้า หรือ
ตราย่ีห้อนัน้ ๆ และบอกตอ่กนัไปเร่ือย ๆ 
 Hem and Sclei (2008) กลา่วว่า การบอกตอ่ หมายถึง การสื่อสารด้วยคําพดูทัง้เชิงบวก 
และเชิงลบระหว่างกลุม่ตา่ง ๆ เช่น เจ้าของสินค้า ผู้ เช่ียวชาญในด้านสนิค้านัน้ ๆ ครอบครัว มติร
สหาย และผู้ ท่ีตดัสนิใจบริโภค หรือมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 การบอกตอ่มีความเก่ียวข้องกบัการสื่อสารในรูปแบบท่ีเป็นกนัเองของผู้บริโภค โดย
กลา่วถงึการใช้สินค้า หรือบริการ และประสบการณ์ของพวกเขาในเชิงบวก หรือเชิงลบ ท่ีเก่ียวโยง
กบัลกัษณะของธรุกิจ หรือลกัษณะของผลติภณัฑ์นัน้ ๆ ให้กบัผู้บริโภคอ่ืนท่ีมีแผนจะซือ้ในอนาคต 
(Anderson, 1998; Dichter, 1966; Kau & Loh, 2006; Ryu & Han, 2009; Westbrook, 1987) 
รวมถงึการให้คําแนะนํา และเป็นพนัธมิตรกนัระหวา่งผู้บริโภค ถงึการประเมินของตวัสินค้า หรือ
การบริการ ก่อนหน้านีน้กัวิจยัพบว่า การบอกต่อมีผลกระทบตอ่ทศันคติของลกูค้า พฤติกรรมใน
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อนาคตของลกูค้า (Harrison-Walker, 2001; Lambrecht, Kaefer, & Ramenofsky, 2009) และ
ความพงึพอใจของลกูค้า (Anderson, 1998) ซึง่มีอิทธิพลตอ่การซือ้ของลกูค้ารายใหม ่(Harrison-
Walker, 2001; Mangold, Miller, & Brockway, 1999; Mittal & Lassar, 1998; Murray, 1991; 
Tax & Chandrashekaran, 1992) เช่นเดียวกบัการเพ่ิมรายได้ของบริษัท และเพิ่มกลุม่ตลาดหลกั
ของบริษัท ลกูค้าท่ีไมพ่งึพอใจมีแนวโน้มท่ีจะใช้การบอกตอ่สงู และสามารถเข้าถึงประชาชนได้
มากกว่าลกูค้าท่ีพงึพอใจมีการบอกตอ่ อยา่งไรก็ตาม Maenpaa, et al. (2008) และ Nadiri, et al. 
(2008) ได้กลา่วคล้ายคลงึกนัวา่ ลกูค้าท่ีมีความพงึพอใจนัน้ มีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อมากกว่าคนท่ี
ไมมี่ความพงึพอใจสําหรับการให้บริการ ดงันัน้ การเพ่ิมระดบัความพงึพอใจของลกูค้าจะนําไปสู่
ผลกําไรท่ีดีขึน้ การแนะนําบอกตอ่มากขึน้ และคา่ใช้จ่ายทางการตลาดลดน้อยลง (Beerli, Martin, 
& Quintana, 2004) 
 เดือนเพญ็ ลิม้ศรีตระกูล (2554) ให้แนวคดิเก่ียวกบัการบอกตอ่วา่ คนสว่นใหญ่เข้าใจ
ว่าการบอกตอ่แบบปากต่อปาก จะเกิดขึน้เองถ้าสินค้านัน้มีคณุภาพ แตแ่ท้จริงแล้วเป็นกลยทุธ์ท่ี
สามารถสร้างให้เกิดขึน้ได้โดยอาศยัปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี ้
 1. สินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ (Product/Service Quality) องค์การควรตรวจสอบ
สินค้า หรือบริการของตนเสียก่อน ว่ามีคณุภาพควรคา่แก่การกลา่วถึงหรือไม ่
 2. สร้างแรงบนัดาลใจให้ลกูค้า (Customer Stimulus) การบอกตอ่จะประสบ
ความสําเร็จ ตอ่เม่ือองค์การสามารถสร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ลกูค้าได้ ให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึ
อยากสนบัสนนุสนิค้า หรือบริการท่ีมีแรงบนัดาลใจ ซึง่การสร้างแรงบนัดาลใจสามารถแบ่งได้เป็น 
4 รูปแบบ ดงันี ้
 การสร้างแรงบนัดาลใจให้ลกูค้าภายนอก หมายถงึ การสร้างแรงบนัดาลใจให้กบั
ลกูค้าท่ีซือ้สินค้า หรือบริการ องค์การสามารถสร้างแรงบนัดาลใจให้กบับคุคลกลุม่นีไ้ด้ ดงันี ้
   1. นําเสนอคณุคา่สงูสดุท่ีสามารถจบัต้องได้ องค์การจะต้องปฏิบติัตอ่ลกูค้าท่ีซือ้
สินค้า หรือบริการ เปรียบเสมือนมีลกูค้าเพียงแคร่ายเดียว เช่น การให้บริการท่ีสามารถตอบสนอง
ความคาดหวงั หรือเกินกวา่ความคาดหวงัของลกูค้า 
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   2. ติดตามและสอบถาม องค์การควรติดตอ่กบัลกูค้าเพ่ือสร้างความมัน่ใจให้แก่
ลกูค้า หรือรับรู้ปัญหาของสนิค้า หรือบริการท่ีลกูค้าได้รับ เช่น ก่อนท่ีสนิค้าจะหมดอายปุระกนั ควร
ตดิตอ่สอบถามการใช้งานของสินค้า เพ่ือให้ลกูค้าได้รับความมัน่ใจ และความจริงใจจากองค์การ 
   3. ให้ความสนใจกบัลกูค้า การกระตุ้นให้กลุม่ลกูค้าท่ีไมพ่งึพอใจตอ่สินค้า หรือ
บริการ ได้มีสว่นแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นปัญหา องค์การต้องให้ความสนใจกบัปัญหานัน้ ๆ เป็น
สําคญั และพยายามหาทางแก้ไขในทนัที รวมถึงการติดตามว่าลกูค้าพงึพอใจต่อการแก้ปัญหานัน้
หรือไม ่และจะต้องแสดงความรับผิดชอบให้ลกูค้ามัน่ใจวา่จะไมเ่กิดปัญหาเช่นนัน้อีก 
 การสร้างแรงบนัดาลใจให้ลกูค้าภายใน หมายถงึ การสร้างแรงบนัดาลใจให้กบั
บคุลากรภายในขององค์การ ซึง่จะรวมไปถงึผู้จดัจําหน่ายวตัถดุิบขององค์การ (Supplier) ด้วย 
องค์การสามารถสร้างแรงบนัดาลใจให้กบับคุคลกลุม่นีไ้ด้ ดงันี ้
   1. จดัให้มีการฝึกอบรม 
   2. ให้โอกาสก้าวหน้าในอาชีพ 
   3. สง่เสริมให้เกิดการปรับปรุงคณุภาพอยา่งต่อเน่ือง 
   4. ให้รางวลัพิเศษตามสมควร 
 หาคนท่ีช่วยเผยแพร่ขา่ว อาจเป็นบคุคลท่ีอยูท่ัง้ภายใน หรือภายนอกองค์การ ซึง่
บคุคลท่ีเผยแพร่ขา่วจะเป็นสว่นหนึง่ท่ีทําให้กลยทุธ์การบอกต่อแบบปากตอ่ปากสําเร็จอย่าง
รวดเร็ว โดยองค์การจะต้องให้ความสําคญักบับคุคลดงักลา่ว ดงันี ้
   1. สอบถามลกูค้าภายนอกรายใหม ่วา่ทราบเร่ืองราวขององค์การจากใคร และ
ทราบได้อย่างไร 
   2. สอบถามลกูค้าภายใน วา่ทราบเร่ืองขององค์การหรือไม ่และทราบได้อยา่งไร 
 สร้างความสมัพนัธ์กบับคุคลท่ีเผยแพร่ขา่ว โดยธรุกิจต้องแน่ใจวา่ บคุคลท่ี
เผยแพร่ขา่วมีความรู้ หรือข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หรือบริการอย่างถกูต้อง เพ่ือปอ้งกนัการให้ข้อมลูท่ี
ผิดพลาด และบคุคลนัน้ควรเป็นบคุคลกลุม่แรก ๆ ท่ีได้รับขา่วสารเร่ืองสนิค้า หรือบริการท่ีองค์การ
สง่ออกสูต่ลาด องค์การสามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบับคุคลท่ีเผยแพร่ขา่วได้ ดงันี ้
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   1. การขอบคณุ องค์การควรแสดงความขอบคณุบคุคลท่ีเผยแพร่ข่าวด้วยความ
จริงใจ และเป็นมติร 
   2. การให้รางวลั เช่น การมอบสว่นลดให้กบับคุคลท่ีเผยแพร่ข่าวท่ีกลบัมาใช้ซือ้
สินค้า หรือบริการอีกครัง้ในอนาคต 
 ปัจจยัท่ีทําให้เกิดการบอกต่อ 
1. บคุคลต้องการพดูในสิ่งท่ีประสบ หรือได้รู้มา 
2. บคุคลต้องการแสดงเร่ืองท่ีตนสนใจเป็นพิเศษ 
3. บคุคลไมต้่องการให้คนใกล้ชิดใช้ของไมดี่ 
4. บคุคลต้องการลดความลงัเลใจ ด้วยการหาข้อมลู 
 การบอกตอ่แบบปากต่อปากนี ้เป็นแหลง่อ้างอิงท่ีมีความสําคญั โดยเฉพาะกบัธรุกิจด้าน
การบริการ ซึง่ข้อมลูท่ีได้รับการเผยแพร่ออกไปด้วยวิธีการนี ้อาจเป็นไปได้ทัง้แง่บวก และแงล่บ กล
ยทุธ์การบอกต่อนีช้่วยให้องค์การสามารถประหยดัคา่ใช้จ่ายได้ เม่ือนําไปเปรียบเทียบกบัวิธีการ
โฆษณาแบบอ่ืน ๆ แต่หากลกูค้าเกิดความไมพ่งึพอใจในสนิค้า หรือบริการ การบอกต่อก็สามารถ





 สุกัญญา ฉัตรสมพร (2546) กลา่ววา่ การซือ้ซํา้ หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เป็น
ตวักําหนดให้มีการซือ้สินค้า หรือบริการนัน้ ๆ มากกวา่หนึง่ครัง้ขึน้ไป 
 ลัคนา บัญเพง็ (2547) กลา่ววา่ การซือ้ซํา้ หมายถงึ พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการสินค้า 
หรือบริการมากกว่าหนึ่งครัง้ขึน้ไปของผู้บริโภค 








 การซือ้ซํา้เป็นแนวคิดของลกูค้าท่ีซือ้ หรือใช้บริการจากองค์การอีกครัง้ หลงัจากการซือ้ 
หรือใช้บริการในครัง้แรกเป็นท่ีน่าพอใจ กลา่วอีกนยัหนึง่ ลกูค้าจะกลบัมายงัองค์การในอนาคต 
หรือยงัจดจําองค์การไว้เสมอ ซึง่ทัง้หมดนีจ้ะเรียกวา่ ความจงรักภกัดี (Loyalty) ดงันัน้ การซือ้ซํา้ 
หรือความจงรักภกัดีท่ีว่านี ้จะนําไปสูก่ารทํากําไร และการเติบโตขององค์การผา่นการซือ้สินค้า 
หรือบริการท่ีเพ่ิมขึน้ ความเต็มใจท่ีจะจ่ายกบัคณุภาพท่ีสงูขึน้ (อตัราการทํากําไรจงึเพ่ิมขึน้) การ
รักษาลกูค้า การลดคา่ใช้จ่ายด้านการตลาดในระยะยาว และลดความเส่ียงต่อภยัคกุคามด้านการ
แขง่ขนั (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994; Heskett, Jones, Loveman, Sasser, & 
Schlesinger, 1994; Ittner & Larcker, 1996) 
 การรักษาลกูค้ามีความสําคญัต่อธรุกิจอยา่งมาก ด้วยเหตนีุก้ารซือ้ซํา้จงึขึน้อยูก่บั
ความคดิท่ีวา่ การรักษาลกูค้าท่ีมีอยูน่ัน้ มีต้นทนุถกูกว่าการแสวงหาลกูค้าใหม ่ตรรกะนีอ้ยู่บน
สมมติฐานท่ีว่า ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าคือ ผลกําไร (Profit) แม้วา่น่ีจะเป็นทางเลือกในหลาย
อตุสาหกรรม แตว่า่ฐานลกูค้าบางท่านก็ไมไ่ด้ให้ผลกําไรตามท่ีควรจะเป็น (Storbacka, Strandvik, 
& Gronroos, 1994) 
 ทฤษฎีสิง่เร้าและการตอบสนอง 
 ตามบนัทกึของ Kotler (2006) กลา่ววา่ ก่อนท่ีองค์การจะตดัสินใจทําการตลาดควร
ศกึษา และทําความเข้าใจเก่ียวกบัปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ครัง้แรก และการซือ้
ซํา้ โดยอาศยัทฤษฎีสิง่เร้า และการตอบสนอง หรือเรียกว่า S-R Theory ประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
ตวักระตุ้น และการตอบสนอง 
 1. ตวักระตุ้น (Stimuli) เป็นสิง่เร้าท่ีทําให้เกิดกระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เป็นจดุเร่ิมต้นของ
การกระทํา ตวักระตุ้นทางการตลาด หรือท่ีเรียกวา่ สว่นผสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย สินค้า
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และบริการ (Product and Service) ราคา (Price) ช่องทางจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริม
ทางการตลาด (Promotion) 
 2. การตอบสนอง (Response) หลงัจากผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นแล้ว จะเข้าสู่
กระบวนการตดัสินใจในการเลือกซือ้ (Purchase Decision) ซึง่จะมีขัน้ตอน และกระบวนการตาม
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Engel, Blackwell and Miniard (1993) ได้อธิบายกระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้ของ
ผู้บริโภค (Buying Decision Process) ซึง่ประกอบด้วย 5 ลําดบัขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การตระหนกัถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็นความรู้สกึของผู้บริโภคท่ี
รับรู้ถงึความต้องการของตนเองวา่ ต้องการสินค้า หรือบริการนัน้หรือไม ่ซึง่อาจจะเกิดมาจาก
ตนเอง หรือเกิดมาจากอิทธิพลรอบข้างท่ีมากระตุ้นให้เกิดความต้องการนัน้ 
 2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือเกิดความต้องการในสนิค้า หรือบริการ
ขึน้แล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพ่ือเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจเลือกซือ้ ซึง่อาจมาจากบคุคล
ใกล้ชิด ผู้ ท่ีเคยมีประสบการณ์ หรือการส่ือสารทางการตลาดของสนิค้า หรือบริการนัน้ เช่น การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และอนิเทอร์เน็ตเว็บไซต์ เป็นต้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลงัจากท่ีผู้บริโภครวบรวมข้อมลู
เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว นําข้อมลูท่ีได้มาประเมินทางเลือกท่ีตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ ซึง่อาจใช้
เกณฑ์การตดัสินใจจากองค์ประกอบตา่ง ๆ เพ่ือประเมนิทางเลือกท่ีมีประสทิธิภาพสงูท่ีสดุ เช่น 
ความจําเป็น ความพงึพอใจ ราคา ช่ือเสียง และภาพลกัษณ์ เป็นต้น 
 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกจากข้อมลูต่าง ๆ ให้
เป็นไปตามความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า หรือบริการครัง้แรก โดยผู้บริโภค
อาจได้รับสิง่กระตุ้นท่ีช่วยในการตดัสนิใจ ซึง่หลายครัง้ผู้บริโภคจะซือ้สนิค้า หรือบริการด้วย
อารมณ์มากกว่าเหตผุล เช่น เลือกซือ้สนิค้าท่ีมีสว่นลดมากกว่าความจําเป็นในการใช้สินค้า เป็น
ต้น รวมไปถงึองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ เช่น ปัจจยัทางสงัคม เลือกซือ้
สินค้า หรือบริการ เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับในสงัคม เป็นต้น 
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 5. การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากการซือ้แล้ว 
ผู้บริโภคอาจเกิดความกงัวลใจจากการได้รับขา่วสาร หรือได้ยินส่ิงดี ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าอ่ืน 
โดยผู้บริโภคจะมีความคาดหวงัจากการส่ือสารครัง้แรกของผู้ขาย เพ่ือน และการค้นหาข้อมลูเอง 





2.6 ประวัตโิดยย่อของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้
 ด้วยประสบการณ์กว่า 30 ปี ในธรุกิจด้านจดัจําหน่ายภาพยนตร์ และความสําเร็จจาก
ธรุกิจโรงภาพยนตร์ในภาคตะวนัออกของครอบครัวทองร่มโพธ์ิ คณุสวุฒัน์ และคณุสวุทิย์ ทองร่ม
โพธ์ิ ได้มองเห็นโอกาสของการขยายกิจการ ด้วยการขยายตลาดความบนัเทิงด้านโรงภาพยนตร์มา
สูก่รุงเทพมหานคร ในนามของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2542 โดยเลือก
ศนูย์การค้ามาบญุครองเซน็เตอร์เป็นท่ีตัง้สาขาแรก ด้วยการลงทนุสงูกว่า 600 ล้านบาท เพ่ือพลกิ
โฉมพืน้ท่ีชัน้ 7 ของศนูย์การค้ามาบญุครองเซ็นเตอร์ทัง้ชัน้ ให้เป็น One floor entertainment หรือ
ครบครันทกุความบนัเทิงในพืน้ท่ีเดียวกนั ประกอบด้วยโรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก จํานวน 8 โรง 
โบว์ลิง่สมบรูณ์แบบ 28 เลน ร้านอาหารชัน้นํา รวมถงึร้านค้านําสมยัมากมาย และยงัได้ขยายไลน์
ธรุกิจใหมใ่นรูปแบบของ เอสเอฟ มิวสิค ซตีิ ้โมเดิร์นคาราโอเกะแห่งแรกของเมืองไทย เพ่ือเติมเต็ม
ความสมบรูณ์ของพืน้ท่ีอยา่งแท้จริง ในเดือนตลุาคม พ.ศ. 2545 อีกด้วย 
 จากความสําเร็จท่ีผ่านมา ในเดือนสงิหาคม พ.ศ. 2544 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ได้ก้าวครัง้
ใหญ่กบัปรากฏการณ์เปิดตวัโรงภาพยนตร์พร้อมกนัถงึ 3 สาขา เป็นครัง้แรก เพ่ือให้ครอบคลมุ
พืน้ท่ีทัว่กรุงเทพมหานคร โดยเลือกทําเลในศนูย์การค้าท่ีมีจดุแข็ง และมีศกัยภาพท่ีดี ได้แก่ 
 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เดอะมอลล์บางกะปิ ด้วย 14 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 1 โรง
ภาพยนตร์ระดบั VIP พร้อมท่ีนัง่กวา่ 3,600 ท่ีนัง่ บนชัน้ 4 ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ บางกะปิ 
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 2. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เดอะมอลล์ บางแค ในบรรยากาศสีสนัแห่งจินตนาการ จํานวน 8 
โรงภาพยนตร์ พร้อมด้วยท่ีนัง่กว่า 2,000 ท่ีนัง่ บนชัน้ 4 ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ บางแค 
 3. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน จํานวน 11 โรงภาพยนตร์ พร้อม Private 
Lounge ให้ลกูค้าได้พกัผอ่น และดื่มเคร่ืองด่ืม บนชัน้ 6 ห้างสรรพสนิค้า เดอะมอลล์ งามวงศ์วาน 
 ในเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2545 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ก้าวข้ามมาตรฐานโลกไปอีกขัน้ ด้วย
การเปิดโรงภาพยนตร์ “เอสเอฟ เอ็กซ์ ซีเนมา่ เซ็นทรัล ลาดพร้าว” อีกระดบัของอลงัการบนัเทิง 
โดยเน้นการตกแต่งท่ีอลงัการทนัสมยัฉีกรูปแบบของโรงภาพยนตร์ทกุโรงท่ีเคยมีมา ไม่วา่จะเป็น
การจดัวางท่ีนัง่ในแบบ Stadium seat ทกุโรง การจดัแถวท่ีนัง่ระหวา่งแถวกว้างเป็นพิเศษทกุโรง 
และคณุภาพเสียงท่ีสมจริงครบเต็มอรรถรสกบัระบบ 3 Ways speaker ทกุโรง นอกจากนี ้เอสเอฟ 
เอ็กซ์ ซีเนม่า เซ็นทรัล ลากพร้าว ยงัมีโรงภาพยนตร์ First class ท่ีหรูหราเป็นพิเศษอีก 2 โรง โดยมี
เก้าอีน้ัง่แบบพิเศษ Recliner seat ท่ีสามารถปรับเอนได้ถงึ 180 องศา พร้อม First class lounge 
เพ่ือมอบความเป็นสว่นตวัในการพกัผอ่นระหว่างรอชมภาพยนตร์ มีบริการเคร่ืองด่ืม Popcorn 
และอาหารว่างเสริฟฟรี ทกุท่ีนัง่เสมือนลกูค้าระดบั First class บนสายการบิน 
 สําหรับอีกสาขาท่ีเปิดดําเนินการในเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2545 เช่นกนัคือ “เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้เซ็นทรัล พทัยา” นบัเป็นสาขาแรกในภมูิภาคในนามของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้โรง
ภาพยนตร์มลัติเพลก็ซ์ท่ีทนัสมยั และสมบรูณ์แบบท่ีสดุอีกแห่งหนึง่ มีโรงภาพยนตร์มาตรฐาน 6 
โรง ความบนัเทิงในบรรยากาศสดใสและสวยงามของชายทะเล ซึง่ได้รับความสนใจทัง้ชาวไทย 
และชาวตา่งประเทศ ความบนัเทิงอยา่งตอ่เน่ือง ได้เป็นสาขาท่ีมาพร้อมกบัความหรูหรา โดยตัง้อยู่
บนศนูย์สรรพสินค้าท่ีสดุหรู “เอสเอฟ เอ็กซ์ ซีเนมา่ ด ิเอ็มโพเร่ียม” บนชัน้ 6 ห้างสรรพสินค้า ดิ เอ็ม
โพเร่ียม มาพร้อมกบั 5 โรงภาพยนตร์มาตรฐานระดบัโลก ด้วยท่ีนัง่กว่า 1,200 ท่ีนัง่ พร้อม 
Garden lounge เพ่ือการพกัผ่อนระหว่างรอชมภาพยนตร์ 
 จากความสําเร็จอยา่งไมห่ยดุยัง้ของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ทําให้ชาวภเูก็ตได้มีโอกาสสมัผสัอลงัการบนัเทิงในแบบฉบบัของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้ด้วยสาขา 
“เอสเอฟ เอ็กซ์ โคลีเซียม ซีเนมา่” ซึง่ตัง้อยูบ่นชัน้ 3 ห้างเซ็นทรัล เฟสติวลั ภเูก็ต ประกอบด้วย 6 
โรงภาพยนตร์มาตรฐานระดบัโลก และอีก 1 โรงภาพยนตร์ระดบั First class และการเติบโตอย่าง
ตอ่เน่ืองของ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้เม่ือเดือนกนัยายน พ.ศ. 2548 ได้เปิดตวัโรงภาพยนตร์สาขาใหม ่
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ภายใต้ช่ือ “เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร์” โดยได้ตัง้อยูบ่นชัน้ 3 ของศนูย์สรรพสินค้า
เซ็นทรัล พลาซา่ รัตนาธิเบศร์ ประกอบด้วย 7 โรงภาพยนตร์มาตรฐานระดบัโลก 
 ในเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2549 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ได้เปิดตวัโรงภาพยนตร์แหง่ใหมด้่วยช่ือ 
“เอสเอฟ เวิลด์ ซีเนมา่” รวมทัง้สิน้ 15 โรงภาพยนตร์ ซึง่ประกอบด้วยโรงภาพยนตร์พิเศษมากมาย  
อาทิ World First Class Cinema โรงภาพยนตร์ด้วยตกแตง่สดุหรู เก้าอีน้ัง่พิเศษปรับเอน 180 
องศา พร้อมผ้าห่ม บริการอาหารว่าง และเคร่ืองด่ืม World Max Screen ลํา้เต็มพิกดักบัโรง
ภาพยนตร์ขนาด Mega Size ท่ีมี 2 ชัน้ และท่ีนัง่ Balcony พร้อม Lounge พิเศษ Happiness 
World Screen ความสขุกบัท่ีนัง่ดีไซน์พิเศษให้สขุสนกุด้วยภาพยนตร์ท่ีเลือกสรรเพ่ือความบนัเทิง 
สําหรับทกุคนในครอบครัว Director World Screen ลํา้โลกภาพยนตร์กบัทางเลือกใหมข่องคอ
ภาพยนตร์ตวัจริง ด้วยภาพยนตร์ท่ีหาชมได้ยาก หรือเทศกาลภาพยนตร์จากทัว่ทกุมมุโลก และ
สดุท้าย Sky Lounge ลํา้กบับรรยากาศ Lounge รูปแบบใหมท่ี่เสริฟความอร่อยด้วยเมนพิูเศษ 
และเคร่ืองด่ืมหลากหลาย เพ่ือการพกัผ่อนอยา่งมีสไตล์ อีกทัง้ปรากฎการณ์ร้านอาหารบนโรง
ภาพยนตร์แหง่แรก Eat@Double U ชัน้ 7 โซน C ช้อปปิง้คอมเพล็กซ์ เซ็นทรัลเวิลด์พลาซา่ สี่แยก
ราชประสงค์ 
 เพ่ือเป็นการขยายฐานลกูค้ารอบนอกให้กว้างมากขึน้ ดงันัน้ในเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 
2550 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ได้เปิดอีกสาขาหนึง่ ภายใต้ช่ือ “เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิคี ้เซ็นทรัล ราม
อินทรา” ด้วยโรงภาพยนตร์ 6 โรง บนชัน้ 4 ศนูย์สรรพสนิค้าเซ็นทรัล พลาซา่ รามอินทรา และใน
เดือนตลุาคม ปีเดียวกนั เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ยงัขยายอีก 2 สาขา อนัได้แก่ 
 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เดอะมอลล์ ท่าพระ บนชัน้ 5 ศนูย์สรรพสนิค้าเดอะมอลล์ สาขา
ท่าพระ ประกอบด้วย โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 8 โรง 
 2. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จงัซีลอน โรงภาพยนตร์แห่งใหมข่องชาวป่าตอง ภเูก็ต ด้วยโรง
ภาพยนตร์มาตรฐานโลก 5 โรง บนชัน้ 3 ศนูย์สรรพสินค้าจงัซีลอน โดยการตกแต่งเน้นเป็นลกัษณะ
จีนประยกุต์ 
 ในปี พ.ศ. 2551 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ยงัก้าวหน้าไมห่ยดุยัง้กบัอีกหลากหลายสาขา ทัง้ใน
กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั ดงันี ้
 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้สาขาแหลมทอง ระยอง กบัโรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 7 โรง 
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 2. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้โรบินสนั จนัทบรีุ กบัโรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 4 โรง 
 3. เอสเอฟ เอ็กซ์ ซีเนมา่ เซ็นทรัล แจ้งวฒันะ ด้วย 10 โรงภาพยนตร์ระดบัเวลิด์คลาส
แห่งเดียวบนถนนแจ้งวฒันะ ประกอบด้วย 9 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก และ 1 โรงภาพยนตร์
ระดบั First class บนชัน้ 7 ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล พลาซา่ แจ้งวฒันะ 
 4. เอสเอฟ เอ็กซ์ ซีเนมา่ เซ็นทรัล พทัยาบีช ด้วย 10 โรงภาพยนตร์ ประกอบด้วย 8 โรง
ภาพยนตร์มาตรฐานโลก และ 1 โรงภาพยนตร์ระดบั First class พร้อมกบัเปิดประสบการณ์ใหม่
ด้วย โรงภาพยนตร์ Outdoor ริมทะเลแห่งแรกของโลก ท่ีสมบรูณ์แบบท่ีสดุ “The Porch” 
(Pattaya’s Outdoor Relaxing Cinema House) ท่ีพร้อมบริการทัง้ชาวไทย และชาวตา่งประเทศ
ในทกุ ๆ วนั บนชัน้ 6 เซ็นทรัล พทัยาบีช 
 5. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ฮาร์เบอร์ มอลล์ สสีนัใหม ่ความสนกุแห่งโลกภาพยนตร์ แหง่เดียว
ในแหลมฉบงั ด้วย 4 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก กบัท่ีนัง่กวา่ 1,000 ท่ีนัง่ บนชัน้ 4 ศนูย์
สรรพสนิค้า ฮาร์เบอร์มอลล์ แหลมฉบงั 
 และในปี พ.ศ. 2552 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ยงัมุง่หน้าขยายสาขาตอ่ไปอย่างต่อเน่ืองใน
ภมูิภาคสาขาตา่งจงัหวดั ดงันี ้
 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เซ็นทรัล ชลบรีุ ด้วย 7 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลกแห่งเดียวใน
ชลบรีุ พร้อมท่ีนัง่กวา่ 1,700 ท่ีนัง่ บนชัน้ 4 ศนูย์สรรพสนิค้าเซ็นทรัล พลาซา่ ชลบรีุ 
 2. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้แหลมทอง บางแสน กบั 4 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 
 3. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เซ็นทรัล ของแก่น สนกุเต็มพิกดักบักองทพัความบนัเทิงระดบัโลก 
พร้อมท่ีนัง่ชมภาพยนตร์กวา่ 1,700 ท่ีนัง่ บนชัน้ 5 ศนูย์สรรพสนิค้าเซ็นทรัล พลาซา่ ของแก่น 
 4. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เดอะสแควร์ บางใหญ่ กบั 5 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก บนชัน้ 4 
ศนูย์สรรพสินค้าเดอะสแควร์ บางใหม่ นนทบรีุ 
 5. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้โรบินสนั ตรัง ท่ีสดุของความบนัเทิงระดบัโลกแห่งเดียวในตรัง บน
ชัน้ 2 ศนูย์สรรพสนิค้าโรบินสนัตรัง ด้วย 3 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 
 ในปี พ.ศ. 2554 เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ยงัคงก้าวไมห่ยดุกบัอีกหลากหลายสาขาทัง้ใน
กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั ดงันี ้
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 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เทอร์มินลั 21 บนชัน้ 6 ศนูย์สรรพสินค้า Terminal 21 อโศก ด้วย 
8 โรงภาพยนตร์ ครัง้แรกดบัโรงภาพยนตร์ระดบั World class ท่ีจําลองบรรยากาศเสมือนให้คณุ
เข้าไปอยูใ่นดนิแดน Hollywood นคร Los Angelis รัฐแคลฟิอร์เนีย สหรัฐอเมริกา 
 2. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ซตีิม้อลล์ สนีุย์ทาวเวอร์ อบุลราชธานี บนชัน้ 4-6 ศนูย์สรรพสนิค้า
ซิตีม้อลล์ สนีุย์ทาวเวอร์ อบุลราชธานี ด้วย 7 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก ซึง่เป็นโรงภาพยนตร์ใน
เครือ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้แหง่ท่ี 2 ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
 3. เอสเอฟ เอ็กซ์ ซีเนมา่ เซ็นทรัล พระราม 9 บนชัน้ 7-8 ศนูย์สรรพสินค้าเซน็ทรัล 
พลาซา่ แกรนด์ พระราม 9 กบั 10 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก และ 1 โรงภาพยนตร์ First class ท่ี
ตกแต่งในคอนเซ็ปต์ “Crystal design” เน้นโทนสว่าง และใช้แก้วผลกึคริสตลัตกแตง่บริเวณล็อบบี ้
เน้นความหรูหราเป็นพิเศษ 
 ในปลายปี พ.ศ. 2555 ยงัขยายสาขาอยา่งตอ่เน่ืองไปยงัในภมูิภาคสาขาต่างจงัหวดั ดงันี ้
 1. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้โรบินสนั สพุรรณบรีุ บนชัน้ 2 ศนูย์สรรพสินค้าโรบินสนั 
สพุรรณบรีุ กบั 4 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 
 2. เอสเอฟ โคลีเซียม ซีเนม่า สรุาษฎร์ธานี บนชัน้ 4 ศนูย์สรรพสินค้าเซ็นทรัล พลาซา่ สุ
ราษฎร์ธานี กบั 7 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก 
 3. เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้เซ็นทรัล พลาซา่ ลําปาง บนชัน้ 3 ศนูย์สรรพสินค้าเซ็นทรัล 
พลาซา่ ลําปาง ดบั 4 โรงภาพยนตร์มาตรฐานโลก (บริษัท เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จํากดั, 2555) 
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2.7 กรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจยั 
 กรอบแนวความคิดในการวิจยัประกอบด้วยตวัแปร 6 กลุม่ คือ (1) คณุคา่ด้านด้านราคา 
และ (2) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เป็นตวัแปรอิสระ (3) ความไว้เนือ้เช่ือใจ และ (4) ความพงึพอใจ






























ตาราง 2.1 ช่ือตวัแปรและอกัษรย่อของตวัแปร 
 
ช่ือตัวแปรภาษาไทย ช่ือตัวแปรภาษาอังกฤษ  อักษรย่อ 
คณุคา่ท่ีรับรู้ ด้านราคา 
คณุคา่ท่ีรับรู้ ด้านอารมณ์ 
Price Perceived Value 
Emotional Perceived Value 
 PPV 
EPV 
ความไว้เนือ้เช่ือใจ Trust TUS 
ความพงึพอใจของลกูค้า Customer Satisfaction SAT 
การบอกตอ่ Word-of-Mouth WOM 
การกลบัมาใช้บริการซํา้ Revisit REV 
 
 
 จากกกรอบแนวคิดในการวิจยั ผู้ วิจยัพฒันากรอบแนวคดิสําหรับการวิจยัครัง้นี ้ในรูปแบบ
โมเดลริสเรล หรือโมเดลความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL --Linear Structural 
Relationship Model) แบบมีตวัแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลลิสเรลแสดง
โมเดลเชิงเส้นของอทิธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้
เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 




  หมายถงึ ตวัแปรแฝงคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 
 
 
  หมายถงึ ตวัแปรแฝงคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
 
 






  หมายถงึ ตวัแปรแฝงความพงึพอใจของลกูค้า 
 
 
  หมายถงึ ตวัแปรแฝงการบอกตอ่ 
 
 
  หมายถงึ ตวัแปรแฝงการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ สนิค้าและความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ี
สมเหตสุมผล 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ สนิค้าและความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีความคุ้มคา่กบัเงิน
ท่ีจ่ายไป 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ สนิค้าและความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ีเหมาะสม 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ สนิค้าและความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีความเหมาะสม
ตอ่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ 












    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึผอ่น
คลาย 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึดี 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมี
ความสขุ 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ดําเนินธรุกิจด้วยความซ่ือสตัย์สจุริต 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ทําในสิง่ท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมา 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านมีความมัน่ใจอยา่งมากต่อ
ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซตีิ ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่ระยะเวลาท่ีต้อง













    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่โปรแกรม
ภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบ
เสียง ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็น
ระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพงึพอใจตอ่ระบบรับจองตัว๋ 
ของพนกังานขายตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้มาชมท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ี
ได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน 
ๆ ฟัง 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านบอกตอ่ให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือกชมท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ หากท่านได้ยินบคุคลอ่ืน ๆ พดูถึง













    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ ถ้ามีโอกาส 
 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านมีความผกูพนักบัโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้และต้องการกลบัมา
ชมภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ใน
ครัง้ตอ่ไป ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์
ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ 
ถงึแม้วา่ราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชม
ภาพยนตร์ซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
อีกครัง้ 
    หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได้ ท่านคดิวา่จะกลบัมาชม
ภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีก
ครัง้ในอนาคต 
    หมายถงึ สมัประสิทธ์ิถดถอยจากตวัแปรสาเหตท่ีุมีตอ่ตวัแปร
ผล 
 








ภาพ 2.2 โมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างสมมติฐานแสดงโมเดลเชิงเส้นอทิธิพลของคณุคา่ที่รับรู้ด้านราคา และคณุคา่ที่รับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เชื่อใจ 































 การกําหนดสมมติฐานในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้มีดงันี ้
 2.8.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ 
  การวิจยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศกึษาถึงคณุค่าท่ีรับรู้ใน 2 มิติ คือ (1) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และ (2) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ ซึง่ได้มีงานวิจยัท่ีศกึษาในมิตดิงักลา่วมาเป็นระยะ
เวลานาน ทัง้ในประเทศไทย และต่างประเทศวา่ คณุค่าท่ีรับรู้นัน้มีอิทธิพลตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
และความพงึพอใจทัง้ทางตรง และทางอ้อม โดยคณุคา่ท่ีรับรู้ของลกูค้านัน้เป็นปัจจยัสําคญัอยา่ง
หนึง่ท่ีกําหนดพฤติกรรมของลกูค้า และสง่ผลกระทบไปถงึกําไรขององค์การอีกด้วย 
  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา
เก่ียวข้องกบัราคาคา่ตัว๋ชมภาพยนตร์ รวมถึงบริการต่าง ๆ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
มีราคาท่ีเหมาะสม และสมเหตสุมผลกบัคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ เช่น การกําหนดราคาตัว๋ชม
ภาพยนตร์ท่ีมีราคาสอดคล้องกบัสภาวะเศรษฐกิจ การกําหนดราคาในอตัราท่ีลกูค้า และโรง
ภาพยนตร์สามารถยอมรับได้ เป็นต้น ซึง่แสดงให้เห็นถงึความซ่ือสตัย์สจุริต และไมเ่อารัดเอา
เปรียบ ทําให้ลกูค้ามีความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้รวมถงึความมัน่ใจท่ีมีตอ่
โรงภาพยนตร์ว่า เงินทกุบาททกุสตางค์ท่ีลกูค้าจ่ายไปนัน้คุ้มค่า 
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอทิธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
(Changlin, 2014; Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน 
ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 1 (H1) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความพงึพอใจของลูกค้า คณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคาเก่ียวข้องกบัปัจจยัต้นทนุราคาตัว๋ชมภาพยนตร์ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ท่ี
มีราคาสมเหตสุมผลกบัคณุค่าท่ีลกูค้าได้รับ และเหมาะสมกบัระดบัการบริการ ซึง่ในสว่นนีทํ้าให้
ลกูค้ามีความพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกทัง้เงินท่ีลกูค้าต้องจ่ายไป
นัน้ ล้วนคุ้มค่ากบัคณุภาพท่ีโรงภาพยนตร์ได้มอบให้ ไมว่า่จะเป็นด้านระบบภาพ และระบบเสียง
ตา่ง ๆ รวมไปถึงความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย ท่ีจะทําให้ลกูค้าคดิวา่มนัเป็นประสบการณ์ท่ี
ดี และคุ้มคา่ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอทิธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า 
(Arnaud & Rémi, 2012; Caruana & Fenech, 2005; Changlin, 2014; Jirawat & Panisa, 
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2009; Kisang, Hye-Rin, & Woon, 2012; Thomas & Andreas, 2012) ทําให้สามารถกําหนด
สมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 2 (H2) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ 
  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์เก่ียวข้องกบัระดบัท่ีลกูค้ามีแรงจงูใจกบัความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ท่ีมอบให้กบัลกูค้า ไมว่่าจะเป็นความสะดวกสบายในการรับชมภาพยนตร์ และบริการตา่ง ๆ ท่ีโรง
ภาพยนตร์ได้มอบให้ ซึง่จะทําให้ลกูค้าทกุท่านมีความสขุ สนกุสนาน และรู้สกึผ่อนคลาย สิ่งเหลา่นี ้
ล้วนทําให้ลกูค้ามีความไว้วางใจ และความไว้เนือ้เช่ือใจต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
รวมถงึมีความมัน่ใจอย่างมากตอ่ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ว่า สามารถทําให้ลกูค้า
รู้สกึดีได้ 
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
(Changlin, 2014; Jirawat, 2011; Jirawat & Panisa, 2009) ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน 
ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 3 (H3) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพงึพอใจของลูกค้า คณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์เก่ียวข้องกบัความรู้สกึของลกูค้าท่ีได้รับจากความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ไมว่่าจะเป็นความสขุ สนกุสนานต่าง ๆ ท่ีมีตอ่ระบบภาพ และระบบเสียงของโรง
ภาพยนตร์ รวมไปถงึการบริการตา่ง ๆ ท่ีจะทําให้ลกูค้ารู้สกึดี และผ่อนคลาย เช่น ความรวดเร็วใจ
การจองตัว๋ชมภาพยนตร์ การดแูลเอาใจใสใ่นความสะอาด เป็นต้น เกิดความพงึพอใจตอ่ระบบการ
รับจองตัว๋ของโรงภาพยนตร์ พงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย และคดิวา่เป็น
ประสบการณ์ท่ียอดเย่ียม และคุ้มคา่ท่ีได้มีรับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของ
ลกูค้า (Arnaud & Rémi, 2012; Caruana & Fenech, 2005; Changlin, 2014; Jirawat & 
Panisa, 2009; Kisang et al., 2012; Thomas & Andreas, 2012) ทําให้สามารถกําหนด
สมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 4 (H4) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ 
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 2.8.2 ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
  ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยักําหนดความไว้เนือ้เช่ือใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง (Intervening 












  อิทธิพลของความไว้เนือ้เช่ือใจต่อความพงึพอใจของลูกค้า ความไว้เนือ้เช่ือใจ
เก่ียวข้องกบัระดบัท่ีลกูค้ามีความซื่อสตัย์ และความเช่ือถือของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
ด้วยการให้บริการท่ีมีความซ่ือตรง และจริงใจ ลกูค้าจงึมีความไว้วางใจ และพงึพอใจกบัการ
ให้บริการของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทัง้นีค้วามซ่ือสตัย์สจุริตในการดําเนินธรุกิจ ท่ีโรง
ภาพยนตร์กําหนดราคาตัว๋ชมภาพยนตร์อยา่งตรงไปตรงมา ทําให้ลกูค้าพงึพอใจในราคาตัว๋ชม
ภาพยนตร์ และสามารถไว้วางใจได้ 
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า 
(Heesup & Sunghyup, 2014; Levent, Maureen, Melih, & Gurhan, 2013; Meng-Hsiang, 
Chun-Ming, Kuo-Kuang, & Yi-Jung, 2014; Mohamad, Intan, Norzaidi, & Normah, 2013) 
ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 5 (H5) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า 
  อิทธิพลของความไว้เนือ้เช่ือใจต่อการบอกต่อ ความไว้เนือ้เช่ือใจเก่ียวข้องกบั
ระดบัท่ีลกูค้ามีความเช่ือถือต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทัง้ในด้านความซ่ือสตัย์สจุริต 
ความจริงใจ และตรงไปตรงมา ทัง้นีค้วามไว้วางใจของลกูค้าท่ีมีต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้จะทําให้ลกูค้าพดูถงึแต่ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์นี ้รวมไปถงึการแนะนํา 
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หรือชกัชวนครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้เลอืกรับชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกทัง้การท่ีบคุคลอ่ืน ๆ ได้พดูถงึโรงภาพยนตร์ในแง่ลบ ลกูค้าท่ีมีความเช่ือมัน่กบั
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้จะยินดีช่วยแก้ตา่งให้เข้าใจ 
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ (Eric & Kevin, 
2014; Eunice, Yongjun, & Hamsu, 2014; Lori, Russell, & Paul, 2008) ทําให้สามารถกําหนด
สมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 6 (H6) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ 
  อิทธิพลของความไว้เนือ้เช่ือใจต่อการกลับมาใช้บริการซํา้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ
เก่ียวข้องกบัระดบัความน่าเช่ือถือของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ท่ีจะทําให้ลกูค้าเกิดความ
ไว้วางใจต่อโรงภาพยนตร์ อนัเน่ืองมาจากความซ่ือสตัย์สจุริต และความจริงใจ ท่ีชว่ยสร้างมัน่ใจ
ให้กบัลกูค้าของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ดงันัน้ความผกูพนัท่ีลกูค้ามีให้กบัโรงภาพยนตร์
เหลา่นี ้ทําให้ลกูค้าเลือกชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้และจะกลบัมารับชมอีก
ครัง้ ถ้ามีโอกาส แม้โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้จะมีราคาตัว๋ท่ีสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจก็
ตาม 
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ 
(Nurhanan, Malliga, Azizah, & Mazlina, 2013) ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 7 (H7) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 2.8.3 ความพงึพอใจของลกูค้า 
  ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยักําหนดความพงึพอใจของลกูค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
(Intervening Variable) ระหวา่งคณุคา่ท่ีรับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ ซึง่ความพงึพอใจของลกูค้าได้รับอิทธิพลจากคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์ และความไว้เนือ้เช่ือใจ ทัง้นีค้วามพงึพอใจของลกูค้ายงัมีอิทธิพลตอ่การบอกตอ่ และ
การกลบัมาใช้บริการซํา้ ผลลพัธ์ของการบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ท่ีเกิดขึน้นัน้จงึมา









  อิทธิพลของความพงึพอใจของลูกค้าต่อการบอกต่อ ความพงึพอใจเก่ียวข้องกบั
ระดบัการมีสว่นร่วมในการรับชมภาพยนตร์ ท่ีคิดวา่เป็นประสบการณ์ท่ีดี และคุ้มค่าของโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทัง้ในด้านระยะเวลาท่ีจองคิว คณุภาพระบบภาพและเสียง ความ
สะอาดเป็นระเบียบเรียบร้อย และความสะดวกสบายท่ีโรงภาพยนตร์มอบให้ รวมไปถงึความพงึ
พอใจตอ่ราคาของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้ทัง้นีค้วามพงึพอใจของลกูค้าเหลา่นี ้จะ
เผยแพร่ออกไปด้วยการบอกตอ่ของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ท่ีดี ๆ กบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้และประทบัใจจนต้องบอกต่อเลา่ถงึความบนัเทิงท่ีได้รับ และแนะนําไปยงัเพ่ือน 
ครอบครัว มติรสหาย และบคุคลอ่ืน ให้มารับชมภาพยนตร์ ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
  ผู้วจิยัจงึสรุปวา่ความพงึพอใจใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ 
(Huseyin & Sarvnaz, 2014; Moshe, 2003; Norazah, 2014; Sebastian & Natascha, 2014; 
Tamilla, Russell, Paul, & Dawna, 2011) ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 8 (H8) ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกต่อ 
  อิทธิพลของความพงึพอใจของลูกค้าต่อการกลับมาใช้บริการซํา้ ความพงึ
พอใจของลกูค้าเก่ียวข้องกบัระดบัการมีสว่นร่วมในการรับชมภาพยนตร์ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ท่ีพงึพอใจกบัราคาตัว๋ท่ีโรงภาพยนตร์กําหนด พงึพอใจตอ่โปรแกรมภาพยนตร์
ท่ีเข้าฉาย พงึพอใจต่อระบบภาพและระบบเสียง และพงึพอใจตอ่ความสะอาดของโรงภาพยนตร์ 
ซึง่ความพงึพอใจเหลา่นีทํ้าให้ลกูค้าอยากท่ีจะกลบัมารับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 




ซํา้ (Huseyin & Sarvnaz, 2014; Lori et al., 2008; Norazah, 2014; Sebastian & Natascha, 
2014) ทําให้สามารถกําหนดสมมติฐาน ดงันี ้





สมมติฐานการวิจยั ไว้ดงัตาราง 2.2 
 
 
ตาราง 2.2 สรุปรวมสมมติฐานการวิจยั 
 
สรุปรวมสมมตฐิานการวจัิย   
H1:     คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ  
H2:     คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า 
H3:     คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
H4:     คณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์อทิธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า 
H5:     ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า 
H6:     ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
H7:     ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
H8:     ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ 
H9:     ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 
 
 สมมติฐานในกรอบแนวความคดิในการวิจยั ท่ีประกอบด้วยตวัแปร 6 กลุม่ คือ (1) มลู
คา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และ (2) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์เป็นตวัแปรอสิระ (3) ความไว้เนือ้เช่ือใจ และ 












ภาพ 2.3 สมมติฐานในโมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างสมมติฐานแสดงโมเดลเชิงเส้นอิทธิพลของคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุคา่ที่รับรู้ด้านอารมณ์ตอ่



















































ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยันําเสนอการดําเนินการวิจยั
ตามลําดบั ดงันี ้
 3.1 ประเภทของงานวิจยั 
 3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 3.3 นิยามศพัท์เชิงปฏิบตัิการ 
 3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 
 3.5 การทดสอบเคร่ืองมือ 





ความไว้เนือ้เช่ือใจความพงึพอใจ การบอกตอ่และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยทําการวิจยัเชิงประจกัษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ




 ประชากรและการเลือกตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี ้มีดงันี ้
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ใช้บริการโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวจิยั 
  กลุม่ตวัอย่างท่ีทําการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ ใช้บริการโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้วจิยัใช้วิธีการกําหนดขนาดตวัอยา่ง และวิธีการเลือกตวัอย่าง ดงันี ้
  การกําหนดขนาดตวัอยา่งในการวิเคราะห์ข้อมลูโมเดลสมการโครงสร้างด้วย
โปรแกรมลิสเรล Golob (2003) แนะนําว่า ตวัอยา่งควรมีขนาดอยา่งน้อยเป็น 15 เท่าของตวัแปรท่ี
สงัเกตได้ ซึง่การศกึษาวจิยัในครัง้นีมี้ตวัแปรท่ีสงัเกตได้ทัง้หมด 31 ตวัแปร ดงันัน้ขนาดตวัอยา่ง
ของการวิจยัในครัง้นีค้วรมีคา่อย่างน้อยเท่ากบั 15 x 31 = 465 ตวัอยา่งขึน้ไป 
 3.2.3 การเลือกตวัอย่าง 
  การเลือกตวัอย่างสําหรับงานวจิยันี ้ผู้ วิจยัได้กําหนดการเลือกตวัอยา่งแบบความ
น่าจะเป็นตอ่สดัสว่นของขนาด (Probability Proportional to Size) โดยกําหนดจํานวนตวัอยา่งท่ี
จะทําการเก็บข้อมลู ตามขนาดของสาขา จํานวน 10 สาขา จากจํานวนท่ีนัง่ความจขุองโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 




 จาํนวนที่น่ัง จาํนวน 
ตัวอย่าง 
1. สาขาเอ็มบีเค 8  1,881 45 
2. สาขาบางกะปิ 14  3,458 80 
3. สาขาบางแค 8  1,983 50 
4. สาขาเอ็มโพเรียม 5  1,168 30 
5. สาขาลาดพร้าว 10  2,819 65 
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 จาํนวนที่น่ัง จาํนวน 
ตัวอย่าง 
6. สาขารามอินทรา 6  1,490 35 
7. สาขาพระราม 9 11  2,450 60 
8. สาขาเอสเอฟเวลิด์ 15  3,606 80 
9. สาขาท่าพระ 8  1,845 45 
10 สาขาเทอร์มินอล 21 8  1,526 30 
รวม 93  22,226 520 




 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) หมายถงึ การประเมินภาพรวมของลกูค้า ถงึประโยชน์
ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ขึน้อยูก่บัการรับรู้วา่อะไรคือส่ิงท่ีให้ และอะไรคือสิ่งท่ี
ได้รับ ประกอบด้วย คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived price value) และคณุค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ (Perceived emotional value) (Sweeney & Soutar, 2001) 
 คุณค่าท่ีรับรู้ ด้านอารมณ์ (Perceived value: Emotional) หมายถงึ ประโยชน์ท่ีได้รับ
จากความรู้สกึ หรืออารมณ์ ซึง่เป็นผลมาจากสินค้า หรือความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้(Sweeney & Soutar, 2001) มีจํานวนข้อคําถาม 5 ข้อ ดงันี ้
1. ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
2. ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จงูใจให้ท่านมารับชม 
3. ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านผ่อนคลาย 
4. ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึดี 
5. ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมีความสขุ 
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 คุณค่าท่ีรับรู้ ด้านราคา (Perceived value: Price) หมายถงึ ประโยชน์ท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้เน่ืองจากการลดลงของการรับรู้ตอ่ต้นทนุคา่ใช้จ่ายทัง้ในระยะสัน้ 
และระยะยาว (Sweeney & Soutar, 2001) มีจํานวนข้อคําถาม 5 ข้อ ดงันี ้
1. ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาสมเหตสุมผล 
2. ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
3. ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ีเหมาะสม 
4. ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตีมี้ความเหมาะสมตอ่สภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจบุนั 
 ความไว้เนือ้เชื่อใจ (Trust) หมายถงึ ระดบัท่ีลกูค้ามีความซ่ือสตัย์ และความน่าเช่ือถือ
ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้(Morgan & Hunt, 1994) มีจํานวนข้อคําถาม 6 ข้อ ดงันี ้
 1. โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสตัย์สจุริต 
 2. ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 3. โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทําในสิง่ท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมา 
 4. ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
 5. โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ 
 6. ท่านมีความมัน่ใจอย่างมากต่อความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้
 ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถงึ ระดบัการมีสว่นร่วมใน
การรับชมภาพยนตร์ ท่ีคดิวา่มนัเป็นประสบการณ์ท่ีดี และคุ้มค่า ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(Oliver, 1996) มีจํานวนข้อคําถาม 6 ข้อ ดงันี ้
 1. ท่านพงึพอใจตอ่ระยะเวลาท่ีต้องรอในการซือ้ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
 2. ท่านพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
 3. ท่านพงึพอใจตอ่โปรแกรมภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 4. ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
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 5. ท่านพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้
 6. ท่านพงึพอใจตอ่ระบบรับจองตัว๋ ของพนกังานขายตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถงึ เป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมท่ีผู้คนพดูถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้แสดงออกโดยการแนะนํา 
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบคุคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการพกัผอ่นท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้(Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) มีจํานวนข้อคําถาม 4 ข้อ ดงันี ้
 1. ท่านจะแนะนําคราบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ให้มารับชมท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 2. ท่านพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 3. ท่านบอกตอ่ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ให้เลือกรับชมท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 4. หากท่านได้ยนิบคุคลอ่ืน ๆ พดูถึงโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้ในแง่ลบ ท่าน
ยินดีท่ีจะช่วยแก้ตา่งให้ 
 กลับมาใช้บริการซํา้ (Repurchase) หมายถงึ การท่ีลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการ จาก
ผู้ขายหรือผู้ ให้บริการ และได้กระทําการซํา้อีกครัง้หนึง่ หลงัจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson et al., 
1994) มีจํานวนข้อคําถาม 6 ข้อ ดงันี ้
 1. ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อกีครัง้ ถ้ามีโอกาส 
 2. ท่านมีความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้และต้องการกลบัมาชม
ภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ 
 3. หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ตอ่ไป ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
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 4. ท่านจะยงัคงกลบัมารับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ 
ถึงแม้ว่าราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
 5. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีก
ครัง้ 





 การวิจยัในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู
โดยมีขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ ซึง่แบบสอบถามเหลา่นีถ้กูสร้างขึน้จากการสํารวจวรรณกรรม
และงานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง โดยแบง่เคร่ืองมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทัว่ไปของ
ผู้ ใช้บริการโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้จํานวน 5 ข้อ ได้แก ่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 สว่นท่ี 2 แบบการประเมนิความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
คณุคา่ท่ีรับรู้ ซึง่แบง่ออกเป็น 2 มติิ คือ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิน้ 9 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney and Soutar (2001) โดยข้อคําถามเป็น
แบบมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน ดงันี ้
  1 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าท่ีรับรู้ ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
  2 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าท่ีรับรู้ ในระดบัน้อย 
  3 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าท่ีรับรู้ ในระดบัปานกลาง 
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  4 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าท่ีรับรู้ ในระดบัมาก 
  5 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุค่าท่ีรับรู้ ในระดบัมากท่ีสดุ 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียจากการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
  คะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49        ระดบัต่ํามาก 
  1.50 – 2.49        ระดบัต่ํา 
  2.50 – 3.49        ระดบัปานกลาง 
  3.50 – 4.49        ระดบัสงู 
  4.50 – 5.00        ระดบัสงูมาก 
 สว่นท่ี 3 แบบการประเมนิความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
ความไว้เนือ้เช่ือใจ แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิน้ 6 ข้อ ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) โดย
ข้อคําถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน 
ดงันี ้
  1 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
  2 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัน้อย 
  3 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัมาก 
  5 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียจากการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
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  คะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49        ระดบัต่ํามาก 
  1.50 – 2.49        ระดบัต่ํา 
  2.50 – 3.49        ระดบัปานกลาง 
  3.50 – 4.49        ระดบัสงู 
  4.50 – 5.00        ระดบัสงูมาก 
 สว่นท่ี 4 แบบการประเมนิความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบั
ความพงึพอใจของลกูค้า แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิน้ 6 ข้อ ปรับใช้จาก Oliver (1996) โดยข้อ
คําถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมนิค่า (Rating scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน ดงันี ้
  1 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อบริการของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
  2 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อบริการของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในระดบัน้อย 
  3 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อบริการของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในระดบัปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อบริการของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในระดบัมาก 
  5 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจต่อบริการของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียจากการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
  คะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49        ระดบัต่ํามาก 
  1.50 – 2.49        ระดบัต่ํา 
  2.50 – 3.49        ระดบัปานกลาง 
  3.50 – 4.49        ระดบัสงู 
  4.50 – 5.00        ระดบัสงูมาก 
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 สว่นท่ี 5 แบบการประเมนิความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการ
บอกต่อ แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิน้ 4 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson (1994) โดยข้อคําถามเป็นแบบ
มาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน ดงันี ้
  1 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกตอ่เก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
  2 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกตอ่เก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัน้อย 
  3 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกตอ่เก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกตอ่เก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัมาก 
  5 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกตอ่เก่ียวกบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียจากการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
  คะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49        ระดบัต่ํามาก 
  1.50 – 2.49        ระดบัต่ํา 
  2.50 – 3.49        ระดบัปานกลาง 
  3.50 – 4.49        ระดบัสงู 
  4.50 – 5.00        ระดบัสงูมาก 
 สว่นท่ี 6 แบบการประเมนิความคดิเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการ
กลบัมาใช้บริการซํา้ แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิน้ 6 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson (1994) โดยข้อ
คําถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมนิค่า (Rating scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน ดงันี ้
  1 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยั
ท่ีเก่ียวข้องกบัการกลบัมาใช้บริการซํา้ ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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  2 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลบัมาใช้บริการซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในระดบัน้อย 
  3 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลบัมาใช้บริการซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในระดบัปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลบัมาใช้บริการซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในระดบัมาก 
  5 คะแนน หมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลบัมาใช้บริการซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคา่เฉล่ียจากการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
  คะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49        ระดบัต่ํามาก 
  1.50 – 2.49        ระดบัต่ํา 
  2.50 – 3.49        ระดบัปานกลาง 
  3.50 – 4.49        ระดบัสงู 




 การตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลกัษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ขัน้ตอนในการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ มีดงันี ้





  n 
ได้ถกูต้องแมน่ยํา แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถกูต้องในด้านภาษาเชิงเนือ้หา 
(สวิุมล ติรกานนัท์, 2548) 
 3.5.2 ความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 
 ในการทดสอบความตรงเชิงเนือ้หา ผู้ วิจยัจดัสร้างเคร่ืองมือสําหรับวดัปัจจยัอิทธิพลของ
คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจความพงึพอใจ การบอก
ตอ่และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนผลงานท่ีเก่ียวข้องเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม แล้วนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปเรียนปรึกษากบัอาจารย์ท่ีปรึกษา รวมทัง้
ผู้ เช่ียวชาญ จํานวน 5 ท่าน เพ่ือขอคําแนะนําและทําการปรับปรุงแก้ไขจนมัน่ใจวา่เนือ้หานัน้มี
ความตรง และสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของการศกึษา 
 การคํานวณหาความตรงของเนือ้หา ผู้ วิจยัได้จดัทําแบบประเมนิให้ผู้ เช่ียวชาญ จํานวน 5 
ท่าน (จิตรา บวัสวุรรณ, 2553) ทําการประเมินให้คะแนนความเหมาะสมของเนือ้หากอ่น ซึง่ข้อ
คําถามใดมีค่าเฉลี่ยออกมาต่ํากวา่ 0.50 หรือค่าเป็นลบ ได้ทําการตดัข้อคําถามนัน้ออกไป (สวิุมล 
ตริกานนัท์, 2548) โดยผู้ เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดบั คือ 
 1. ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
 2. ให้คะแนน   0 ถ้าไมแ่น่ใจว่าข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
 3. ให้คะแนน  -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามนัน้ไมส่อดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
 หลงัจากนัน้นําผลคะแนนท่ีได้จากผู้ เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) ตามสมการ 
 
 
  IOC =  
  ∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้ เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
      n = จํานวนผู้ เช่ียวชาญทัง้หมด  
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 เกณฑ์ในการหาคา่ความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกบัตวัแปรท่ีกําหนด (สวุมิล ตริ
กานนัท์, 2548) 
 1. ข้อคําถามท่ีมีคา่ IOC ตัง้แต ่0.50 – 1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้
ในการทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อคําถามท่ีมีคา่ IOC น้อยกวา่ 0.50 ไมผ่่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข หรือตดัทิง้ 
 3.5.3 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 
 ในการทดสอบความเท่ียง ผู้ วิจยัเลือกใช้วิธีการหาค่าสมัประสทิธิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ซึง่เป็นวธีิท่ีนกัวิจยัเลือกใช้วดัค่าความเท่ียงกนัอยา่งกว้างขวางวธีิหนึง่ โดย
ใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติ หาคา่ความเท่ียงของมาตรวดัด้วยคอมพิวเตอร์ ซึง่คา่สมัประ
สิทธิแอลฟาควรมีค่าในระดบั 0.70 ขึน้ไป (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) คา่
อํานาจจําแนกรายข้อของแตล่ะข้อคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) ต้องมีคา่ตัง้แต ่
0.30 ขึน้ไป (Field, 2005) 
 
 












คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 4 PPV1   .766  
(PPV)  PPV2   .847  
  PPV3   .830  
  PPV4  .639 .895 
คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 5 EPV1   .708  
(EPV)  EPV2 .749  
  EPV3 .739  
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  EPV4  .797  
  EPV5  .671 .885 
ความไว้เนือ้เช่ือใจ 6 TUS1  .554  
(TUS)  TUS2  .670  
  TUS3  .841  
  TUS4  .828  
  TUS5  .591  
  TUS6  .723 .884 
ความพงึพอใจของลกูค้า 6 SAT1  .609  
(SAT)  SAT2  .481  
  SAT3  .354  
  SAT4  .656  
  SAT5  .572  
  SAT6  .569 .771 
การบอกตอ่ 4 WOM1  .714  
(WOM)  WOM2  .698  
  WOM3  .767  
  WOM4  .558 .837 
การกลบัมาใช้บริการซํา้ 6 REV1  .833  
(REV)  REV2  .814  
  REV3  .886  
  REV4  .711  
  REV5  .843  
  REV6  .843 .939 
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 สําหรับการตรวจสอบความเท่ียงของข้อมลูท่ีเก็บจริง (n=520) จากผลการวิเคราะห์ความ
เท่ียงของข้อมลูท่ีเก็บจริง พบวา่ ข้อคําถามทกุข้อผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่า Corrected Item-
Total Correlation มากกว่า 0.3 และตวัแปรทกุตวัมีค่าความเท่ียงมากกวา่ 0.7 ผู้ วิจยัจงึไม่ได้ตดั
ข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวดัตวัแปร 
 
 












คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 4 PPV1   .815  
(PPV)  PPV2   .879  
  PPV3   .895  
  PPV4  .815 .936 
ความไว้เนือ้เช่ือใจ 6 TUS1  .835  
(TUS)  TUS2  .851  
  TUS3  .882  
  TUS4  .892  
  TUS5  .848  
  TUS6  .838 .954 
ความพงึพอใจของลกูค้า 6 SAT1  .732  
(SAT)  SAT2  .695  
  SAT3  .751  
  SAT4  .768  
  SAT5  .728  
  SAT6  .723 .902 
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การบอกตอ่ 4 WOM1  .847  
(WOM)  WOM2  .883  
  WOM3  .882  
  WOM4  .774 .934 
การกลบัมาใช้บริการซํา้ 6 REV1  .819  
(REV)  REV2  .830  
  REV3  .837  
  REV4  .806  
  REV5  .753  
  REV6  .828 .935 
 
 








ตอบแบบสอบถามจากลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ 10 
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สาขา ตามสดัสว่นของโรงภาพยนตร์ รวมทัง้สิน้ 520 ตวัอย่าง ซึง่เร่ิมการแจกแบบสอบถามภายใน 
เดือน มีนาคม พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูทัง้สิน้ 1 เดือน 
 ขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมลู มีรายละเอียด ดงันี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 จดัทําจดหมายขออนญุาตศกึษางานวิจยัจากทางมหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร ถงึบริษัท เอสเอฟ คอร์ปอเรชัน่ จํากดั (มหาชน) ในหวัข้อเร่ือง อทิธิพลของคณุ
คา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า 
การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ขัน้ตอนท่ี 2 ขอความร่วมมือจากลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร และแจกแบบสอบถามให้กบัลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ขัน้ตอนท่ี 3 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลบัมา วา่




 การวิจยัเชิงปริมาณใช้การบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ
วิเคราะห์สถิติพหตุวัแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติท่ี
ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูเพ่ือตอบวตัถปุระสงค์แต่ละข้อแบง่เป็น 6 สว่น ดงันี ้
 สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้คือ คา่จํานวน และคา่ร้อยละ 
 สว่นท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัของคณุคา่ท่ีรับรู้ ประกอบด้วย 2 มิติ คือ คณุคา่ท่ี
รับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิตท่ีิใช้คือ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สว่นท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัของความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 สว่นท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัของความพงึพอใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สว่นท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัของการบอกตอ่ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สว่นท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัของการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สว่นท่ี 7 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความ
พงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 







 การวิเคราะห์ข้อมลูในครัง้นีผู้้ วิจยัรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหตุวัแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมลู ทัง้นี ้
การวิเคราะห์ข้อมลูต้องสอดคล้องกบัข้อตกลงเบือ้งต้นผู้ วิจยัจงึนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูเป็น  
6 ขัน้ตอน ตามลําดบัดงันี ้
 4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติของข้อมลู ประกอบด้วยการตรวจสอบ
คณุภาพของข้อมลูตามข้อตกลงเบือ้งต้นในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล ซึง่ข้อตกลงเบือ้งต้นเหลา่นีป้ระกอบด้วย ลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู 
(Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรต้น และตวัแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวดั (Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดบัความคิดเห็นในปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และ
คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการ
กลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง 




 ในการวิจยัครัง้นี ้มีข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์ทัง้หมด 
520 ชดุ แสดงรายละเอียดดงัตาราง 4.1 
 
 
ตาราง 4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม (n = 520) 
 
ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด จาํนวน ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 182 35.00 
หญิง 338 65.00 
รวม 520 100.00 
2. อาย ุ   
ตํ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 157 30.19 
21–30 ปี 148 28.46 
31–40 ปี 147 28.27 
41–50 ปี 59 11.35 
51–60 ปี 9 1.73 
61 ปีขึน้ไป 0 0.00 
รวม 520 100.00 
3. สถานภาพ    
โสด  409 78.65 
สมรส 105 20.19 
หย่า/ หม้าย/ แยกกนัอยู่  6 1.15 
รวม 520 100.00 
4. ระดบัการศกึษา   
มธัยมศกึษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 7 1.35 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 19 3.65 
อนปุริญญา/ ปวส. 11 2.12 
69 
ตาราง 4.1 (ตอ่) 
 
ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด จาํนวน ร้อยละ  
ปริญญาตรี 391 75.19 
ปริญญาโท 92 17.69 
ปริญญาเอก 0 0.00 
รวม 520 100.00 
5. รายได้ตอ่เดือน   
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 178 34.23 
15,001–30,000 บาท 189 36.35 
30,001–50,000 บาท 106 20.38 
50,001–100,000 บาท 44 8.46 
100,001 บาทขึน้ไป 3 0.58 




จากตาราง 4.1 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ร้อยละ 65 เป็นเพศหญิง มี
จํานวน 338 คน และท่ีเหลือร้อยละ 35 เป็นเพศชายมีจํานวน 182 คน 
 ด้านอายพุบวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายต่ํุากว่า 20 ปี จํานวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 30.19 รองลงมามีอาย ุ21-30 ปี จํานวน 148 คน คดิเป็นร้อยละ 28.46 
อาย ุ31-40 ปี จํานวน 147 คน คดิเป็นร้อยละ 28.27 อาย ุ41-50 ปี จํานวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 
11.35 และน้อยท่ีสดุมีอาย ุ51-60 ปี จํานวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.73 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จํานวน 409 คน คดิเป็นร้อยละ 78.65 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 105 คน คดิเป็นร้อยละ 
20.19 และน้อยท่ีสดุมีสถานภาพหยา่/ หม้าย/ แยกกนัอยู ่จํานวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.15 
 ด้านระดบัการศึกษาพบว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจํานวน 391 คน คดิเป็นร้อยละ 75.19 รองลงมามีการศกึษาระดบั
ปริญญาโท จํานวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 17.69 มีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 
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จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 3.65 มีการศกึษาอนปุริญญา/ ปวส. จํานวน 11 คดิเป็นร้อยละ 2.12 
และน้อยท่ีสดุมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนต้นหรือต่ํากวา่ จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.35 
 ด้านรายได้ตอ่เดือนพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ 15,001- 
30,000 บาท จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 36.35 รองลงมามีรายได้ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 15,000 
บาท จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 34.23 คน มีรายได้ 30,001-50,000 บาท จํานวน 106 คน 
คดิเป็นร้อยละ 20.38 มีรายได้ 50,001-100,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 8.46 และ





เทคนิคการวิเคราะห์พหตุวัแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์






ผิดเพีย้นจากข้อมลูท่ีไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบือ้งต้นโดยท่ีผู้ วิจยัไม่สามารถสงัเกตได้ (นงลกัษณ์ 
วิรัชชยั, 2542, p. 14) ดงันัน้ข้อตกลงเบือ้งต้นของสถิตวิิเคราะห์พหตุวัแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างจําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมลูวา่เป็นไปตามข้อตกลงเบือ้งต้นดงัตอ่ไปนี ้
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 4.2.1 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
  การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลูเพ่ือให้ทราบถงึ
ประสทิธิภาพของการประมาณคา่ของตวัแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณ
คา่สถิติวเิคราะห์ท่ีใช้ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบือ้งต้นวา่ตวัแปรต้องมีการแจกแจง
แบบปกติ (Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71; นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, 
หน้า 15) ควรทําการตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลูสําหรับตวัแปรต่อเน่ือง 
(Metric) ทกุตวัท่ีอยูใ่นการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
  การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลูทําได้โดยการตรวจสอบ
แผนภาพ Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตวัแปรพบวา่ 
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้วา่ ตวัแปรแต่ละตวัมีลกัษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair et 
al., 2010, p. 71; Hair, et al., 2006, p. 81; นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, หน้า 15) ผลดงัแสดงใน
ภาพ 4.1 ถึงภาพ 4.6 
 
 



























 4.2.2 การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
  ความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กบัการวิเคราะห์การ
ถดถอยซึง่ตวัแปรต้น และตวัแปรตามเป็นตวัแปรตอ่เน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอก
พนัธ์ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นัน้ใช้กบัการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีมี




ต้น (นงลกัษณ์ วรัิชชยั, 2542, pp. 16-17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจดั
กระจายท่ีแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ 
(Standardized Predicted Value) ความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 
36-37) พิจารณาจากคา่ Standardized Residual หากมีการกระจายตวัแบบสุม่โดยไม่มีการ
เพิ่มขึน้ หรือลดลงอยา่งมีแบบแผนจงึจะสรุปได้วา่ มีความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Hair, et 
al., 2010, p. 221; Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
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 จากภาพ 4.7 ถงึภาพ 4.10 พบวา่ คา่เศษท่ีเหลือมีการกระจายอยา่งไม่มีแบบแผน 
โดยไมพ่บว่า คา่เศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึน้ หรือลดลงอยา่งมีแบบแผน สรุปได้
ว่า ข้อมลูเป็นไปตามข้อตกลงเบือ้งต้นของการมีความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย 
 
ภาพ 4.7 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ 




ภาพ 4.8 ความสมัพนัธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ 




ภาพ 4.9 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ 





ภาพ 4.10 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัคา่พยากรณ์ 




 4.2.3 การตรวจสอบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) 
  สถิติวเิคราะห์ทกุประเภทท่ีมีพืน้ฐานการวิเคราะห์สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบ
เพียร์สนั ต้องมีข้อตกลงเบือ้งต้นวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแตล่ะคู่เป็นแบบเส้นตรงวธีิการ
ตรวจสอบทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจดักระจาย (Scatter Plot) ท่ีแสดงความสมัพนัธ์
ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัแปรอิสระแตล่ะตวั (Independent 
Variable) เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203; นง
ลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, p. 17) จากแผนภาพกระจดักระจายพบวา่ ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจาย
อยา่งไมมี่แบบแผนโดยไมพ่บว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึน้ หรือลดลงอยา่ง
มีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมลูเป็นไปตามข้อตกลงเบือ้งต้นของการมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงดงั
แสดงในภาพ 4.11 ถงึภาพ 4.19 
 
 
ภาพ 4.11 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง





ภาพ 4.12 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง





ภาพ 4.13 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง




ภาพ 4.14 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง





ภาพ 4.15 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง




ภาพ 4.16 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง





ภาพ 4.17 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง




ภาพ 4.18 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง 





ภาพ 4.19 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กบัตวัชีว้ดัตวัแปรแฝง 




4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของ
โมเดลการวัด (Measurement Model) ของแต่ละตวัแปรแฝง (Latent 
Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดย
ทาํการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัมีวตัถปุระสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตวัแปรแฝง (Latent Variable) ท่ีเกิดจากการวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวดัท่ีผู้ วิจยักําหนดขึน้จากทฤษฎีและผลงานวจิยัท่ี
เก่ียวข้องวา่สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ การวเิคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความ
มัน่ใจได้ว่าการวดัคา่ของตวัแปรท่ีได้จากตวัอย่างสามารถแทนค่าจริงท่ีมีอยู่ในประชากรได้ (Hair, 
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง
สามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวม
ศนูย์ การวิเคราะห์ครัง้นีใ้ช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้ วิจยัศกึษาโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นตวัแปรแฝงมีลกัษณะ
เป็นนามธรรม ไมส่ามารถวดัได้โดยตรงประกอบด้วย คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) คณุค่าท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์ (EPV) ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) การบอกตอ่ 
(WOM) และการกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) จากข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถาม จํานวน 31 ข้อ โดย
ใช้ตวัอยา่ง จํานวน 520 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัแสดงในรูปโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวดัตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) โมเดล
การวดัตวัแปรความคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) สว่นโมเดลการวดัตวัแปรแฝงภายใน ได้แก่ 
โมเดลการวดัตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) และโมเดลการวดัตวัแปรความพงึพอใจของลกูค้า 
(SAT) โมเดลการวดัตวัแปรการบอกตอ่ (WOM) และโมลเดลการวดัตวัแปรการกลบัมาใช้บริการ
ซํา้ (REV) ดงัแสดงในภาพ 4.20 ถึงภาพ 4.30 และตาราง 4.2 ถึงตาราง 4.15 ตามลําดบัสว่นผล
การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent Validity) ซึง่ตรวจสอบค่าความเท่ียงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) และคา่ Average Variance Extracted แสดงในตาราง 4.17 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ (PPV) โดยใช้วธีิการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จากข้อคําถาม 
PPV1, PPV2, PPV3 และ PPV4 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จากข้อคําถาม 
EPV1, EPV2, EPV3, EPV4 และ EPV5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) โดยใช้วธีิการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จาก 
ข้อคําถาม TUS1, TUS2, TUS3, TUS4, TUS5 และ TUS6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) โดยใช้วธีิการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จากข้อคําถาม 
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4, SAT5 และ SAT6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วธีิการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จากข้อคําถาม 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวดัตวัแปรการกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) โดยใช้วธีิการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตได้จากข้อคําถาม 
REV1, REV2, REV3, REV4, REV5 และ REV6 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงท่ียอมให้ 
ความคลาดเคลื่อนมีความสมัพนัธ์กนัได้ ซึง่ตรงกบัสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณา
ว่าโมเดลการวดัสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (Relative  
Chi-square) ซึง่หาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีกําหนด คือ ต้องมีคา่น้อยกว่า 2.00 (ปรุะชยั 
เป่ียมสมบรูณ์ & สมชาติ สวา่งเนตร, 2535, p. 41; สภุมาศ องัศโุชติ, สมถวิล วจิิตรวรรณา, & รัชนี
กลู ภิญโญภานวุฒัน์, 2548, p. 97) คา่ความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไมม่ีนยัสําคญัทางสถิติ  
โดยต้องมีคา่มากกวา่ .05 คา่ดชันีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณคา่พารามิเตอร์ (RMSEA)  
ต้องมีค่าน้อยกวา่ 0.05 (สชุาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สขุเกษม, โศภิต ผ่องเสรี, & ถนอมรัตน์ 
ประสทิธิเมตต์, 2549, p. 208; สภุมาศ องัศโุชติ et al., 2548, p. 97) คา่ความสอดคล้องของดชันี
วดัระดบัความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกวา่ 0.9 และคา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
ท่ีปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ขึน้ไป (ปรุะชยั เป่ียมสมบรูณ์ & สมชาติ สว่างเนตร, 2535, 
pp. 41-42; สชุาติ ประสทิธ์ิรัฐสินธุ์ et al., 2549, p. 214) 
 เม่ือพิจารณาค่านํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดย
คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานของแตล่ะตวัแปรสงัเกตได้สามารถดคู่าได้จากหวัข้อ 
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Completely Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ ต้องมีคา่
ตัง้แต่ 0.5 คา่ Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตัง้แต ่0.5 และคา่ความเท่ียงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตวัแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตัง้แต ่0.7 (Hair, et al., 
2010, pp. 709–710; Hair, et al., 2006, pp. 777, 779) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัพบวา่ สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์โดยมีค่า 
ไค-สแควร์ (2) คา่องศาอิสระ (df) คา่ไค-สแควร์สมัพทัธ์ (2/df) มีคา่เท่ากบั 1.126 ค่า p-value  
มีค่าเท่ากบั 0.081 คา่ RMSEA มีค่าเท่ากบั คา่ความสอดคล้องของดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากบั 0.965 และคา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) มีคา่เท่ากบั 0.933 
 เม่ือพิจารณาค่านํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบวา่ 
ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดทกุค่าคือ แตล่ะตวัแปรสงัเกตได้ต้องมีค่านํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
ตัง้แต่ 0.5 ตวัแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตัง้แต่ 0.5 และคา่ความเท่ียง
เชิงโครงสร้างของแตล่ะตวัแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตัง้แต ่0.6 ผลการ
วิเคราะห์พบวา่ PPV มีค่า AVE เท่ากบั 0.802 และคา่ CR เท่ากบั 0.942, EPV มีค่า AVE เท่ากบั 
0.808 และคา่ CR เท่ากบั 0.954, TUS มีค่า AVE เท่ากบั 0.772 และคา่ CR เท่ากบั 0.953, SAT 
มีค่า AVE เท่ากบั 0.663 และคา่ CR เท่ากบั 0.921, WOM มีค่า AVE เท่ากบั 0.776 และคา่ CR 
เท่ากบั 0.932, REV มีค่า AVE เท่ากบั 0.725 และคา่ CR เทา่กบั 0.940 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการวดั (Measurement Model) ของ 
ตวัแปรแฝงทัง้หมด ได้แก่ ตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) ตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
(EPV) ตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) ตวัแปรความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) ตวัแปรการบอกตอ่ 

























































































 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรมลิสเรล ดตูาราง 4.2 
 




Loading SE t-value 
R2  
หรือความเที่ยง 
PPV1 0.858 0.034 23.864 0.736 
PPV2 0.916 0.031 26.576 0.840 
PPV3 0.919 0.033 27.040 0.844 
PPV4 0.887 0.035 25.011 0.787 
EPV1 0.826 0.030 23.306 0.682 
EPV2 0.903 0.032 24.958 0.815 
EPV3 0.918 0.028 27.180 0.842 
EPV4 0.915 0.029 26.791 0.836 
EPV5 0.928 0.030 27.481 0.861 
TUS1 0.834 0.030 23.027 0.695 
TUS2 0.883 0.031 24.982 0.780 
TUS3 0.875 0.030 24.953 0.766 
TUS4 0.903 0.029 26.338 0.815 
TUS5 0.886 0.029 25.419 0.785 
TUS6 0.888 0.031 25.605 0.788 
SAT1 0.741 0.033 19.115 0.549 
SAT2 0.871 0.036 23.257 0.758 
SAT3 0.804 0.032 21.809 0.646 
SAT4 0.879 0.031 24.694 0.773 
SAT5 0.782 0.034 20.720 0.611 
SAT6 0.798 0.036 19.365 0.636 
WOM1 0.894 0.030 25.852 0.799 
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Loading SE t-value 
R2  
หรือความเที่ยง 
WOM2 0.911 0.032 26.573 0.829 
WOM3 0.906 0.032 26.221 0.821 
WOM4 0.809 0.035 22.313 0.654 
REV1 0.874 0.032 24.793 0.765 
REV2 0.880 0.034 25.226 0.775 
REV3 0.869 0.033 24.732 0.756 
REV4 0.834 0.038 22.963 0.695 
REV5 0.782 0.042 20.732 0.612 
REV6 0.864 0.033 24.241 0.746 
2 = 288.293, df = 256, 2/df = 1.126, p-value = 0.081, GFI = 0.974, AGFI = 0.950,  
RMSEA = 0.016 
 
 
 จากภาพ 4.25 และตาราง 4.2 โมเดลการวดัตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาพบวา่ นํา้หนกั
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทกุคา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีคา่
มากกว่า 0.5 โดย PPV3 มีคา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.919 รองลงมาคือ 
PPV2 มีค่าเท่ากบั 0.916 และน้อยท่ีสดุ PPV1 มีค่าเท่ากบั 0.858 เม่ือพิจารณาค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และคา่สถิติ t พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกตา่งจาก 0 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สว่นค่า R2 ซึง่เป็นคา่ท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหว่าง
ตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบวา่ PPV3 มีค่า R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 
0.844 รองลงมาคือ PPV2 มีค่าเท่ากบั 0.840 และน้อยท่ีสดุ PPV1 มีค่าเท่ากบั 0.736 
 โมเดลการวดัตวัแปรคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทกุคา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีคา่มากกวา่ 0.5 โดย EPV5 มี
คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.928 รองลงมาคือ EPV3 มีค่าเท่ากบั 0.918 
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และน้อยท่ีสดุ EPV1 มีค่าเท่ากบั 0.826 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 สว่นค่า R2 ซึง่เป็นค่าท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (Communalities) พบวา่ EPV5 มีค่า R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.861 รองลงมาคือ EPV3 มีค่า
เท่ากบั 0.842 และน้อยท่ีสดุ EPV1 มีค่าเท่ากบั 0.682 
 โมเดลการวดัตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจพบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทกุคา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีคา่มากกวา่ 0.5 โดย TUS4 มี
คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.903 รองลงมาคือ TUS6 มีค่าเท่ากบั 0.888 
และน้อยท่ีสดุ TUS1 มีค่าเทา่กบั 0.834 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 สว่นค่า R2 ซึง่เป็นค่าท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (Communalities) พบวา่ TUS4 มีค่า R2 มากท่ีสดุโดยเท่ากบั 0.815 รองลงมาคือ TUS6 มีค่า
เท่ากบั 0815 และน้อยท่ีสดุ TUS1 มีค่าเท่ากบั 0.695 
 โมเดลการวดัตวัแปรความพงึพอใจพบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทกุคา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีคา่มากกวา่ 0.5 โดย SAT4 มี
คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.879 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากบั 0.871 
และน้อยท่ีสดุ SAT1 มีค่าเท่ากบั 0.741 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 สว่นค่า R2 ซึง่เป็นค่าท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (Communalities) พบวา่ SAT4 มีค่า R2 มากท่ีสดุโดยเท่ากบั 0.773 รองลงมาคือ SAT2 มีค่า
เท่ากบั 0.758 และน้อยท่ีสดุ SAT1 มีค่าเท่ากบั 0.549 
 โมเดลการวดัตวัแปรการบอกตอ่พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทกุคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีค่ามากกวา่ 0.5 โดย WOM2 มีค่านํา้หนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.911 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากบั 0.906 และน้อย
ท่ีสดุ WOM4 มีค่าเท่ากบั 0.809 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคา่สถิติ t 
พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สว่น
คา่ R2 ซึง่เป็นคา่ท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหวา่งตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบวา่ WOM2 มีค่า R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.829 รองลงมาคือ WOM3 มีค่า
เท่ากบั 0.821 และน้อยท่ีสดุ WOM4 มีค่าเท่ากบั 0.654 
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 โมเดลการวดัตวัแปรการกลบัมาใช้บริการซํา้พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทกุคา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกําหนดคือ มีคา่มากกวา่ 0.5 โดย REV2 มี
คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสดุเท่ากบั 0.880 รองลงมาคือ REV1 มีค่าเท่ากบั 0.874 
และน้อยท่ีสดุ REV5 มีค่าเทา่กบั 0.782 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
คา่สถิติ t พบวา่ นํา้หนกัองค์ประกอบแตล่ะค่าแตกตา่งจาก 0 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 สว่นค่า R2 ซึง่เป็นค่าท่ีบอกสดัสว่นความแปรผนัระหว่างตวัแปรสงัเกตได้กบัองค์ประกอบ
ร่วม (Communalities) พบวา่ REV2 มีค่า R2 มากท่ีสดุเท่ากบั 0.775 รองลงมาคือ REV1 มีค่า
เท่ากบั 0.765 และน้อยท่ีสดุ REV5 มีค่าเทา่กบั 0.612 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตวัชีว้ดั 
ท่ีมีความแปรปรวนร่วมกนัเพ่ือตรวจสอบวา่รายการ หรือตวัชีว้ดัเหลา่นีว้ดัตวัแปรเดียวกนั วิธีการ
วดัความตรงแบบรวมศนูย์มีข้อกําหนด 3 ประการดงันี ้(Hair et al., 2006, pp. 776-778; Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากคา่ของนํา้หนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสงู แสดงให้เห็นถงึการมีจดุศนูย์รวมร่วมกนัสงู คา่นํา้หนกัองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 คา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานดไูด้จากคา่ Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหวัข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) คา่ท่ียอมรับได้ควรมีคา่ตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป 
คํานวณได้จากสมการ (สภุมาศ องัศโุชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู ภิญโญภานวุฒัน์, 












































   AVE  =  Average Variance Extracted ของแตล่ะตวัแปร 
   i   = นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
หรือก็คือคา่ Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
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   n   = จํานวนข้อคําถามท่ีวดัตวัแปร 
   i   = คา่คลาดเคล่ือนของความแปรปรวนของตวัแปร (Error Variance) หรือ 
ก็คือคา่ Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 















































   CR  = คา่ความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตวัแปร (Construct Reliability) 
   i   = นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็
คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n  = จํานวนข้อคําถามท่ีวดัตวัแปร 
   i  = คา่คลาดเคล่ือนของความแปรปรวนของตวัแปร (error variance) หรือก็คือ
คา่ Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ ทกุข้อคําถามผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนด
คือ ค่านํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป คา่ Average Variance Extracted 
มีควรค่าตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป และคา่ความเท่ียงเชิงโครงสร้างควรมีคา่ตัง้แต่ 0.6 ขึน้ไป (Hair et al., 
2006, pp. 777-779) ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ ตวัแปรแฝงทกุตวัมีค่า Average Variance 
Extracted ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป และค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตัง้แต ่
0.6 ขึน้ไป ในขณะท่ีตวัแปรสงัเกตได้ทัง้หมดมีคา่นํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป 
รายละเอียดของนํา้หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และคา่
ความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (CR) แสดงในตาราง 4.3  
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)( i  
Theta- Delta 








PPV PPV1 0.858 0.264   
 PPV2 0.916 0.160   
 PPV3 0.919 0.156   
 PPV4 0.887 0.213 0.802 0.942 
EPV EPV1 0.826 0.318   
 EPV2 0.903 0.185   
 EPV3 0.918 0.158   
 EPV4 0.915 0.164   
 EPV5 0.928 0.139 0.808 0.954 
TUS TUS1 0.834 0.305   
 TUS2 0.883 0.220   
 TUS3 0.875 0.234   
 TUS4 0.903 0.185   
 TUS5 0.886 0.215   
 TUS6 0.888 0.212 0.772 0.953 
SAT SAT1 0.741 0.451   
 SAT2 0.871 0.242   
 SAT3 0.804 0.354   
 SAT4 0.879 0.227   
 SAT5 0.782 0.389   
 SAT6 0.798 0.364 0.663 0.921 
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)( i  
Theta- Delta 








WOM WOM1 0.894 0.201   
 WOM2 0.911 0.171   
 WOM3 0.906 0.179   
 WOM4 0.809 0.346 0.776 0.932 
REV REV1 0.874 0.235   
 REV2 0.88 0.225   
 REV3 0.869 0.244   
 REV4 0.834 0.305   
 REV5 0.782 0.388   





ของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํา้ ของลูกค้าโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งในปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา คณุ
คา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ แบง่ออกเป็น 6 สว่นใหญ่ ๆ คือ (1) ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคา (PPV) (2) ระดบัการรับรู้ตอ่คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) (3) ระดบัการรับรู้ตอ่ความ
ไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) (4) ระดบัการรับรู้ตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) (5) ระดบัการรับรู้ต่อการ
บอกต่อ (WOM) และ (6) ระดบัการรับรู้ตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV)  
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ตาราง 4.4 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (n = 520) 
 





คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) 3.333 .883 ระดบัปานกลาง 
- ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้มีราคาท่ีสมเหตสุมผล (PPV1) 
3.415 .954 ระดบัปานกลาง 
- ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้มีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
(PPV2) 
3.390 .912 ระดบัปานกลาง 
ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้มีราคาท่ีเหมาะสม (PPV3) 
3.369 .988 ระดบัปานกลาง 
- ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้มีความเหมาะสมตอ่สภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจบุนั (PPV4) 
3.158 .998 ระดบัปานกลาง 
 
 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา จากตาราง 
4.4 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) มีค่าเฉล่ีย 3.333 อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพจิารณาใน
ระดบัข้อคําถามพบวา่ ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ีสมเหตสุมผล 
(PPV1) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉล่ีย 3.415 อยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ความบนัเทิง
ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไป (PPV2) มีค่าเฉล่ีย 3.390 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้มีราคาท่ีเหมาะสม (PPV3) มี
คา่เฉล่ีย 3.369 อยูใ่นระดบัปานกลาง และน้อยท่ีสดุ ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้มีความเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั (PPV4) มีค่าเฉล่ีย 3.158 อยูใ่นระดบัปาน
กลาง  
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ตาราง 4.5 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (n = 520) 
 





คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) 3.706 .782 ระดบัสงู 
- ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซิตี ้(EPV1) 
3.783 .847 ระดบัสงู 
- ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้จงูใจให้ท่านมารับชม (EPV2) 
3.583 .878 ระดบัสงู 
- ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึผ่อน
คลาย (EPV3) 
3.746 .831 ระดบัสงู 
- ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึดี 
(EPV4) 
3.694 .865 ระดบัสงู 
- ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมีความสขุ 
(EPV5) 




ตาราง 4.5 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) มีค่าเฉล่ีย 3.706 อยูใ่นระดบัสงู เม่ือพจิารณา
ในระดบัข้อคําถามพบวา่ ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซิตี ้(EPV1) มี
คา่เฉล่ียมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉล่ีย 3.783 อยูใ่นระดบัสงู รองลงมาคือ ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึผอ่นคลาย (EPV3) มีคา่เฉล่ีย 3.746 อยูใ่นระดบัสงู 
ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมีความสขุ (EPV5) มีค่าเฉลี่ย 
3.725 อยูใ่นระดบัสงู ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทําให้ท่านรู้สกึดี 
(EPV4) มีค่าเฉล่ีย 3.694 อยูใ่นระดบัสงู และน้อยท่ีสดุ ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้จงูใจให้ท่านมารับชม (EPV2) มีค่าเฉล่ีย 3.583 อยูใ่นระดบัสงู  
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ตาราง 4.6 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความไว้เนือ้เช่ือใจ (n = 520) 
 





ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) 3.476 .779 ระดบัปานกลาง 
- โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ดําเนิน
ธรุกิจด้วยความซ่ือสตัย์สจุริต (TUS1) 
3.485 .842 ระดบัปานกลาง 
- ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(TUS2) 
3.487 .891 ระดบัปานกลาง 
- โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําใน
ส่ิงท่ีถกูต้องตรงไปตรงมา (TUS3) 
3.423 .863 ระดบัปานกลาง 
- ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(TUS4) 
3.456 .863 ระดบัปานกลาง 
- โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ 
(TUS5) 
3.487 .835 ระดบัปานกลาง 
- ท่านมีความมัน่ใจอยา่งมากต่อความ
บนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(TUS6) 
3.519 .886 ระดบัสงู 
 
 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความไว้เนือ้เช่ือใจ จากตาราง 4.6 
พบวา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) มีค่าเฉล่ีย 3.476 อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพจิารณาในระดบัข้อ
คําถามพบว่า ท่านมีความมัน่ใจอยา่งมากต่อความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(TUS6) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉล่ีย 3.519 อยูใ่นระดบัสงู รองลงมาคือ ท่านให้
ความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้(TUS2) มีค่าเท่ากนักบั โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ (TUS5) มีค่าเฉล่ีย 3.487 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสตัย์สจุริต (TUS1) มีค่าเฉลี่ย 3.485 
ระดบัปานกลาง ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้(TUS4) มีค่าเฉลี่ย 
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3.456 อยูใ่นระดบัปานกลาง และน้อยท่ีสดุ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทําในสิ่งท่ีถกูต้อง
ตรงไปตรงมา (TUS3) มีค่าเฉลี่ย 3.423 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 
ตาราง 4.7 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของลกูค้า (n = 520) 
 





ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) 3.453 .728 ระดบัปานกลาง 
- ท่านพงึพอใจตอ่ระยะเวลาท่ีต้องรอใน
การซือ้ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้(SAT1) 
3.383 .848 ระดบัปานกลาง 
- ท่านพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT2) 
3.213 .977 ระดบัปานกลาง 
- ท่านพงึพอใจตอ่โปรแกรมภาพยนตร์ ของ
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
(SAT3) 
3.548 .866 ระดบัสงู 
- ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบเสียง ของ
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
(SAT4) 
3.642 .860 ระดบัสงู 
- ท่านพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็น
ระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้(SAT5) 
3.544 .911 ระดบัสงู 
- ท่านพงึพอใจตอ่ระบบรับจองตัว๋ ของ
พนกังานขายตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(SAT6) 




ตาราง 4.7 พบวา่ ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) มีค่าเฉล่ีย 3.453 อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือ
พิจารณาในระดบัข้อคําถามพบวา่ ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(SAT4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉล่ีย 3.642 อยูใ่นระดบัสงู รองลงมาคือ ท่านพงึ
พอใจตอ่โปรแกรมภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้(SAT3) มีค่าเฉล่ีย 3.548 อยู่
ในระดบัสงู ทา่นพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้(SAT5) มีค่าเฉล่ีย 3.544 อยูใ่นระดบัสงู ท่านพงึพอใจตอ่ระบบรับจองตัว๋ ของพนกังานขายตัว๋
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT6) มีค่าเฉลี่ย 3.388 อยูใ่นระดบัปานกลาง ทา่นพงึพอใจ
ตอ่ระยะเวลาท่ีต้องรอในการซือ้ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(SAT1) มีค่าเฉล่ีย 3.383 อยู่
ในระดบัปานกลาง และน้อยท่ีสดุ ท่านพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
(SAT2) มีค่าเฉล่ีย 3.213 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
 
ตาราง 4.8 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการบอกตอ่ (n = 520) 
 





การบอกตอ่ (WOM) 3.357 .852 ระดบัปานกลาง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มติรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้ชมท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
(WOM1) 
3.483 .876 ระดบัปานกลาง 
- ท่านพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจาก
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บคุคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 
3.398 .928 ระดบัปานกลาง 
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ตาราง 4.8 (ตอ่) 
 





- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือก
ชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
(WOM3) 
3.398 .938 ระดบัปานกลาง 
- หากท่านได้ยนิบคุคลอ่ืน ๆ พดูถงึโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในแง่ลบ 
ท่านยินดีท่ีจะช่วยแก้ตา่งให้ (WOM4) 
3.150 .986 ระดบัปานกลาง 
 
 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการบอกตอ่ จากตาราง 4.8 พบวา่ 
การบอกตอ่ (WOM) มีค่าเฉล่ีย 3.357 อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพจิารณาในระดบัข้อคําถาม
พบวา่ ท่านจะแนะนําครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้ชมท่ีโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(WOM1) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ มีคา่เฉล่ีย 3.483 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
รองลงมาคือ ท่านพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเท่ากนักบัท่านบอกตอ่ให้
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือกชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้(WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.398 อยูใ่นระดบัปานกลาง และน้อยท่ีสดุ หากท่านได้ยินบคุคลอ่ืน ๆ พดู
ถึงโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในแงล่บ ท่านยินดีท่ีจะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 
3.150 อยูใ่นระดบัปานกลาง  
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ตาราง 4.9 ระดบัการรับรู้ตอ่ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการกลบัมาใช้บริการซํา้ (n = 520) 
 





การกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) 3.380 .863 ระดบัปานกลาง 
- ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ ถ้า
มีโอกาส (REV1) 
3.663 .912 ระดบัสงู 
- ท่านมีความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้และต้องการกลบัมาชม
ภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ (REV2) 
3.304 .980 ระดบัปานกลาง 
- หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้
ตอ่ไป ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(REV3) 
3.458 .940 ระดบัปานกลาง 
- ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ 
ถงึแม้วา่ราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะ
เศรษฐกิจ (REV4) 
3.121 1.060 ระดบัปานกลาง 
- ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์
ซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
อีกครัง้ (REV5) 
3.179 1.123 ระดบัปานกลาง 
- ท่านคิดวา่จะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ใน
อนาคต (REV6) 




ตาราง 4.9 พบวา่ การกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) มีค่าเฉล่ีย 3.381 อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือ
พิจารณาในระดบัข้อคําถามพบวา่ ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
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ซิตี ้อีกครัง้ ถ้ามีโอกาส (REV1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 3.663 อยูใ่นระดบัสงู ท่านคดิวา่จะกลบัมา
ชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ในอนาคต (REV6) มีค่าเฉลี่ย 3.560 อยู่
ในระดบัสงู หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ตอ่ไป ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(REV3) มีค่าเฉลี่ย 3.458 อยูใ่นระดบัปานกลาง ท่านมีความผกูพนั
กบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้และต้องการกลบัมาชมภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ (REV2) มี
คา่เฉล่ีย 3.304 อยูใ่นระดบัปานกลาง ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ (REV5) มีค่าเฉลี่ย 3.179 อยูใ่นระดบัปานกลาง และน้อยท่ีสดุคือ ท่าน
จะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้อีกครัง้ ถงึแม้วา่ราคาตัว๋จะสงูขึน้






ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการ
ซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างหลงัการปรับ แสดงอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่
ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้า
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหมแ่สดง
อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึ
พอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วย ตวัแปรแฝงภายนอกคือ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) 
และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) และตวัแปรแฝงภายใน ได้แก ่ตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจ 
(TUS) และตวัแปรความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคดิ
สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Variance) มี
ความสมัพนัธ์กนัได้ตามความเป็นจริง คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีมีความสมัพนัธ์กนัรายละเอียดของ
การวิเคราะห์แสดงไว้ในตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
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ตาราง 4.10 คา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางคา่ความผิดพลาดมาตรฐาน และคา่ t–value ของโมเดล
สมการโครงสร้างหลงัจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพล
ของคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึ
พอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 520) 
 
Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
LAMBDA–Y    
TUS                TUS1 0.834** - - 
TUS                TUS2 0.882** 0.028 28.205 
TUS                TUS 3 0.875** 0.026 29.451 
TUS                TUS4 0.902** 0.029 26.356 
TUS                TUS5 0.884** 0.029 25.369 
TUS                TUS6 0.887** 0.032 24.754 
SAT                SAT1 0.749** - - 
SAT                SAT2 0.860** 0.045 18.587 
SAT                SAT3 0.804** 0.038 18.417 
SAT                SAT4 0.878** 0.041 18.595 
SAT                SAT5 0.779** 0.040 17.614 
SAT                SAT6 0.779** 0.036 18.609 
WOM              WOM1 0.895** - - 
WOM              WOM2 0.912** 0.027 30.839 
WOM              WOM3 0.907** 0.028 30.157 
WOM              WOM4 0.807** 0.031 25.193 
REV                REV1 0.872** - - 
REV                REV2 0.879** 0.032 27.123 
REV                REV3 0.869** 0.030 26.839 
REV                REV4 0.836** 0.038 23.282 
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ตาราง 4.10 (ตอ่) 
 
Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
REV                REV5 0.781** 0.043 20.064 
REV                REV6 0.859** 0.028 28.674 
LAMBDA–X    
PPV                PPV1 0.859** 0.034 23.861 
PPV                PPV2 0.921** 0.031 26.705 
PPV                PPV3 0.913** 0.033 26.792 
PPV                PPV4 0.894** 0.035 25.240 
EPV                EPV1 0.828** 0.030 23.500 
EPV                EPV2 0.903** 0.032 24.897 
EPV                EPV3 0.919** 0.028 27.292 
EPV                EPV4 0.913** 0.029 26.708 
EPV                EPV5 0.926** 0.030 27.380 
BETA    
TUS                SAT 0.658** 0.053 12.342 
TUS                WOM 0.378** 0.058 6.470 
TUS                REV 0.379** 0.061 6.163 
SAT                WOM 0.450** 0.060 7.492 
SAT                REV 0.388** 0.061 6.348 
GAMMA    
PPV                TUS 0.515** 0.051 10.126 
PPV                SAT 0.115* 0.052 2.195 
EPV                TUS 0.272** 0.048 5.692 
EPV                SAT 0.127** 0.040 3.176 
หมายเหต:ุ Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สมัประสทิธ์ิเส้นทาง 
* หมายถงึ นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถงึ นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (t–value ≥ 2.576)
 
ภาพ 4.21 โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหมแ่สดงโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ที่รับรู้ด้านราคา และคณุคา่ที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เชื่อใจ ความพงึ
พอใจของลกูค้า การบอกต่อและการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 




























































 จากตาราง 4.10 และภาพ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ โมเดลสมการโครงสร้าง 
หลงัการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ หลงัทําการปรับโมเดล 170 ครัง้ 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลกัท่ีวา่ โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
ทัง้นีพิ้จารณาจากคา่สถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากบั 288.293 องศาอิสระ (df) มีคา่เท่ากบั 256 
คา่ p–value มีค่าเท่ากบั 0.081 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีคา่มากกว่า .05 คา่ไค–สแควร์สมัพทั (2/df) 
มีค่าเท่ากบั 1.126 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีคา่น้อยกว่า 2 เม่ือพจิารณาคา่ความสอดคล้องจากดชันีวดั
ระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.965 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.9 คา่ AGFI มี
คา่เท่ากบั 0.933 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีคา่มากกว่า 0.9 และคา่ RMSEA มีค่าเท่ากบั 0.016 ผ่าน
เกณฑ์คือ ต้องมีคา่น้อยกว่า 0.05 
 ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นหลงัการปรับ 
(Modified Model) แสดงอทิธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความ
ไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร นําเสนอเป็นสองสว่นคือ สว่นของ
องค์ประกอบ ซึง่ประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได้ภายนอกกบัตวั
แปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได้ภายในกบั
ตวัแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และสว่นของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรแฝงภายนอกกบัตวัแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวเิคราะห์ดตูาราง 4.10 และภาพ 
4.21 
 1. ผลการวิเคราะห์ในสว่นขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหม่
แสดงองค์ประกอบท่ีมีอทิธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้
เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได้ภายนอกกบัตวั
แปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูในสว่นนีเ้ป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล
การพิจารณาตวัแปรองค์ประกอบท่ีสําคญัของตวัแปรแฝงภายนอกในท่ีนีคื้อ ตวัแปรแฝงอทิธิพล
ของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตวัแปรย่อยคือ ความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ีสมเหตสุมผล (PPV1) ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
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เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้มีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป (PPV2) ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้มีราคาท่ีเหมาะสม (PPV3) และความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีความ
เหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั (PPV4) พบวา่ ตวัแปรองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีสดุท่ี
สามารถอธิบายองค์ประกอบตวัแปรแฝงอิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคาได้มากท่ีสดุคือ ความ
บนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไป (PPV2) มีคา่สมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.921 รองลงมาคือ ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้มีราคาท่ี
เหมาะสม (PPV3) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.913 ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้มีความเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั (PPV4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.894 และน้อยท่ีสดุคือ ความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้มีราคาท่ี
สมเหตสุมผล (PPV1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.859 รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 
4.21 
   ตวัแปรแฝงอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตวัแปรย่อยคือ ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้(EPV1) 
ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จงูใจให้ท่านมารับชม (EPV2) ความบนัเทิงท่ี
ได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึผ่อนคลาย (EPV3) ความบนัเทิงท่ีได้รับ
จากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ทําให้ท่านรู้สกึดี (EPV4) และความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมีความสขุ (EPV5) พบวา่ ตวัแปรองค์ประกอบท่ีสําคญั
ท่ีสดุท่ีสามารถอธิบายองค์ประกอบตวัแปรอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ได้มากท่ีสดุคือ 
ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านมีความสขุ (EPV5) มีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.926 รองลงมาคือ ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ทําให้ทา่นรู้สกึผ่อนคลาย (EPV3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.919 ความบนัเทิง
ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําให้ท่านรู้สกึดี (EPV4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.913 ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จงูใจให้ท่านมารับชม (EPV2) มี
คา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.903 และน้อยท่ีสดุคือ ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(EPV1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.828 รายละเอียดดงั




   จากการพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางของตวัแปรสงัเกตได้ภายในกบัตวัแปร
แฝงภายในความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) โดยมีมิติองค์ประกอบของตวัแปรย่อยคือ โรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ดําเนินธรุกิจด้วยความซ่ือสตัย์สจุริต (TUS1) ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(TUS2) โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําในสิง่ท่ีถกูต้อง 
ตรงไปตรงมา (TUS3) ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(TUS4) โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ (TUS5) และท่านมีความ
มัน่ใจอยา่งมากต่อความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(TUS6) พบวา่ ตวั
แปรองค์ประกอบท่ีสามารถอธิบายตวัแปรความไว้เนือ้เช่ือใจ ได้มากท่ีสดุคือ ท่านให้ความไว้เนือ้
เช่ือใจต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(TUS4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.902 
รองลงมาคือ ท่านมีความมัน่ใจอย่างมากต่อความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้(TUS6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.887 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้บริการ
ด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ (TUS5) มีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.884 ท่านให้ความไว้วางใจ
ตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(TUS2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.882 โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ทําในสิ่งท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมา (TUS3) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.875 และน้อยท่ีสดุคือ โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสตัย์
สจุริต (TUS1) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเทา่กบั 0.834 รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
   จากการพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางของตวัแปรสงัเกตได้ภายในกบัตวัแปร
แฝงภายในความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตวัแปรย่อยคือ ท่านพงึพอใจ
ตอ่ระยะเวลาท่ีต้องรอในการซือ้ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(SAT1) ท่านพงึพอใจตอ่
ราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(SAT2) ท่านพงึพอใจตอ่โปรแกรมภาพยนตร์ ของโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT3) ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT4) ท่านพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT5) และท่านพงึพอใจตอ่ระบบรับจองตัว๋ ของพนกังานขายตัว๋โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT6) พบวา่ ตวัแปรองค์ประกอบท่ีสามารถอธิบายตวัแปรความ
พงึพอใจของลกูค้าได้มากท่ีสดุคือ ท่านพงึพอใจตอ่ภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(SAT4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.878 รองลงมาคือ ท่านพงึพอใจต่อราคาตัว๋
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT2) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเทา่กบั 0.860 ทา่นพงึพอใจตอ่
โปรแกรมภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้(SAT3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.804 ท่านพงึพอใจตอ่ความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
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ซีเนมา่ ซติี ้(SAT5) กบัท่านพงึพอใจต่อระบบรับจองตัว๋ ของพนกังานขายตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(SAT6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากนัคือ 0.779 และน้อยท่ีสดุคือ ท่านพงึพอใจตอ่
ระยะเวลาท่ีต้องรอในการซือ้ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้(SAT1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.749 รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
   จากการพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางของตวัแปรสงัเกตได้ภายในกบัตวัแปร
แฝงภายในการบอกตอ่ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตวัแปรยอ่ยคือ ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้มาชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
(WOM1) ท่านพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ให้กบั
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ทา่นบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือกชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(WOM3) 
และหากท่านได้ยนิบคุคลอ่ืน ๆ พดูถงึโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ในแง่ลบ ท่านยินดีท่ีจะ
ช่วยแก้ตา่งให้ (WOM4) พบวา่ ตวัแปรองค์ประกอบท่ีสามารถอธิบายตวัแปรการบอกตอ่ได้มาก
ท่ีสดุคือ ท่านพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.912 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ให้เลือก
ชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(WOM3) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.807 ท่านจะ
แนะนําครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบคุคลอ่ืน ๆ ให้มาชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(WOM1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.895 และน้อยท่ีสดุคือ หากท่านได้ยิน
บคุคลอ่ืน ๆ พดูถงึโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้ในแง่ลบ ท่านยินดีท่ีจะช่วยแก้ตา่งให้ 
(WOM4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.807 รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
   จากการพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางของตวัแปรสงัเกตได้ภายในกบัตวัแปร
แฝงภายในการกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตวัแปรยอ่ยคือ ท่านจะ
กลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้อีกครัง้ ถ้ามีโอกาส (REV1) ท่านมีความ
ผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้และต้องการกลบัมาชมภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ (REV2) 
หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ตอ่ไป ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้(REV3) ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ 
ถึงแม้ว่าราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV4) ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์
ซํา้ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีกครัง้ (REV5) และท่านคดิวา่จะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ในอนาคต (REV6) พบวา่ ตวัแปรองค์ประกอบท่ีสามารถ
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อธิบายตวัแปรการกลบัมาใช้บริการซํา้ได้มากท่ีสดุคือ ท่านมีความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้และต้องการกลบัมาชมภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ (REV2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.879 รองลงมาคือ ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้อีกครัง้ ถ้ามี
โอกาส (REV1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.872 หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ตอ่ไป 
ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้(REV3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.869 ท่านคิดวา่จะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้อีกครัง้ใน
อนาคต (REV6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.859 ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ ถึงแม้ว่าราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV4) มี
คา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.836 และน้อยท่ีสดุคือ ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ซํา้
ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกครัง้ (REV5) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.781 
รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
 2. ผลการวิเคราะห์ในสว่นของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีปรับใหมแ่สดง
องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลตอ่คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือ
ใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงภายนอกกบัตวัแปรแฝง
ภายใน 
   การนําเสนอข้อมลูในส่วนนีเ้ป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหวา่งตวัแปรแฝง
ภายนอก และตวัแปรแฝงภายในพบว่า สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหวา่งตวัแปรอิทธิพลของคณุค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา (PPV) ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) มีค่าเท่ากบั 0.515 รองลงมาคือ สมัประสทิธ์ิ
เส้นทางระหว่างตวัแปรอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) มี
คา่เท่ากบั 0.272 สมัประสทิธ์ิเส้นทางระหวา่งตวัแปรอทิธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) 
ตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) มีค่าเท่ากบั 0.127 และน้อยท่ีสดุคือ สมัประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหวา่งตวัแปรอิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) ตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) มีค่า
เท่ากบั 0.115 รายละเอียดดงัตาราง 4.10 และภาพ 4.21 
 ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรแฝง
ภายใน 
   เม่ือพจิารณาโครงสร้างระหว่างตวัแปรแฝงภายในกบัตวัแปรแฝงภายในพบวา่ 
สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหวา่งตวัแปรอิทธิพลของความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) ตอ่ความพงึพอใจ (SAT) 
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มีค่ามากท่ีสดุโดย มีค่าเท่ากบั 0.658 รองลงมาคือ สมัประสทิธ์ิเส้นทางระหวา่งตวัแปรอิทธิพลของ
ความพงึพอใจ (SAT) ตอ่การบอกตอ่ (WOM) มีค่าเท่ากบั 0.450 สมัประสทิธ์ิเส้นทางระหวา่งตวั
แปรอิทธิพลของความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) ตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ (REV) มีค่าเท่ากบั 
0.388 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหวา่งตวัแปรอิทธิพลของความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) ตอ่การกลบัมาใช้
บริการซํา้ (REV) มีค่าเท่ากบั 0.379 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตวัแปรอิทธิพลของความไว้เนือ้
เช่ือใจ (TUS) ตอ่การบอกต่อ (WOM) มีคา่เท่ากบั 0.378 และน้อยท่ีสดุคือ  รายละเอียดดงัตาราง 
4.10 และภาพ 4.21 
 
 
ตาราง 4.11 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า 




หมายเหต:ุ DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
* หมายถงึ นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถงึ นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01(t–value ≥ 2.57)  
ตวัแปรผล
ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE
0.515** - 0.515** 0.115* 0.339** 0.454** - 0.399** 0.399** - 0.372** 0.372**
(0.051) - (0.051) (0.052) (0.041) (0.058) - (0.043) (0.043) - (0.041) (0.041)
0.272** - 0.272** 0.127** 0.179** 0.305** - 0.240** 0.240** - 0.222** 0.222**
(0.048) - (0.048) (0.040) (0.043) (0.053) - (0.038) (0.038) - (0.036) (0.036)
0.658** 0.658** 0.658** 0.378** 0.674** 0.674** 0.379** 0.634** 0.634**
(0.053) (0.053) (0.053) (0.058) (0.045) (0.045) (0.061) (0.045) (0.045)
0.450** 0.450** 0.450** 0.388** 0.388** 0.388**
(0.060) (0.060) (0.060) (0.061) (0.061) (0.061)
ตวัแปรสังเกตุได้ PPV1 PPV2 PPV3 PPV4 EPV1 EPV2 EPV3 EPV4 EPV5 TUS1 TUS2 TUS3
ความเท่ียง 0.739 0.848 0.834 0.799 0.686 0.816 0.844 0.834 0.857 0.696 0.778 0.765
ตวัแปรสังเกตุได้ TUS4 TUS5 TUS6 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 WOM1 WOM2 WOM3
ความเท่ียง 0.813 0.782 0.787 0.561 0.739 0.646 0.771 0.606 0.606 0.801 0.832 0.823
ตวัแปรสังเกตุได้ WOM4 REV1 REV2 REV3 REV4 REV5 REV6
ความเท่ียง 0.651 0.76 0.773 0.755 0.699 0.61 0.739
ตวัแปรแฝงภายใน
R²    
REV
0.536
χ²=288.29, df=256, χ²/df =1.126, p-value=0.08070, GFI=0.965, AGFI=0.933, NFI=0.996,











 จากตาราง 4.11 แสดงให้เห็นถงึอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสมัพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่
ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของลกูค้า
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้ วิจยั
นําเสนอค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงสาเหตใุนแตล่ะเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อ
ตามลําดบัดงันี ้
 สมมติฐานท่ี 1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอทิธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาได้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากบั 0.515 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอทิธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาได้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.115 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 3 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ได้มี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.272 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 4 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ได้มี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.127 ดงันัน้ผลการวิจยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 5 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจได้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.658 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 6 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ 
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 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจได้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่การบอกต่อ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.378 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 7 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ ความไว้เนือ้เช่ือใจได้มีอิทธิพล
ทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.379 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 8 ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ ความพงึพอใจของลกูค้าได้มี
อิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.450 ดงันัน้ผลการวจิยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานท่ี 9 ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ 
 การวิเคราะห์จากตาราง 4.11 และภาพ 4.21 พบวา่ ความพงึพอใจของลกูค้าได้มี
อิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 3.88 ดงันัน้ผลการวิจยัสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกนัอธิบายตวัแปร TUS, SAT, WOM และ REV 
ได้ร้อยละ 53.80, 69.60, 62.40 และ 53.60 ตามลําดบั 
 
 














































สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การนําเสนอในบทนีม้ีวตัถปุระสงค์ท่ีสําคญัเพ่ือสรุปผลการศกึษาทัง้หมด (Conclusion) 
ให้เกิดความกระชบั ง่ายตอ่การอา่น และทําความเข้าใจพร้อมกบัการอภิปรายผลการวจิยั 
(Discussion) ในประเด็นสําคญั ๆ เพ่ือให้เห็นทศันะของผู้ วิจยัท่ีมีต่อประเด็นเหลา่นี ้และใน
ท้ายท่ีสดุเป็นการเสนอแนะเก่ียวกบัโมเดลเชิงสาเหตอุทิธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่า
ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยันําเสนอการ
สรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผลการวิจยั 




 กลุม่ตวัอย่างเป็นลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนทัง้สิน้ 520 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65 มีอายต่ํุาว่า 20 ปี คดิเป็นร้อยละ 
30.19 มีสถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 78.65 มีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็น
ร้อยละ 75.19 และมีรายได้ตอ่เดือน 15,001 – 30,000 คิดเป็นร้อยละ 36.35 
 กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอ่คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PPV) อยูใ่น
ระดบัปานกลาง คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (EPV) อยูใ่นระดบัสงู ความไว้เนือ้เช่ือใจ (TUS) อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) อยูใ่นระดบัปานกลาง การบอกตอ่ (WOM) อยูใ่น






 วตัถปุระสงค์ท่ี 1 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ อนัได้แก่ คณุค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบวา่ (1) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.515 และ (2) คณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.272 
 วตัถปุระสงค์ท่ี 2 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อนัได้แก่ คณุ
คา่ท่ีรับรู้ และความไว้เนือ้เช่ือใจ 
 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบวา่ (1) คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเทา่กบั 0.115 (2) คณุคา่ท่ีรับรู้
ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 
0.127 และ (3) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.658 
 วตัถปุระสงค์ท่ี 3 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบอกต่อ อนัได้แก่ ความไว้เนือ้เช่ือใจ 
และความพงึพอใจของลกูค้า 
 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบวา่ (1) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวก
ตอ่การบอกตอ่ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.378 และ (2) ความพงึพอใจของลกูค้ามี
อิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.450 
 วตัถปุระสงค์ท่ี 4 เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอทิธิพลต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ อนัได้แก่ ความ
ไว้เนือ้เช่ือใจ และความพงึพอใจ 
 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบวา่ (1) ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวก
ตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.379 และ (2) ความพงึพอใจของ
ลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.388 
 วตัถปุระสงค์ท่ี 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุ
คา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ่ 




 ผลการวจิยัแสดงว่า โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา 
และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้
บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้อง
กบัข้อมลูเชิงประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากบั 288.29 ท่ีองศาอิสระ (df) 256 คา่
ความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากบั 0.081 ไค-สแควร์สมัพทัธ์ (2/df) เท่ากบั 1.126 คา่ดชันีวดั
ระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.965 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) 





 การอภิปรายผลของข้อค้นพบตา่ง ๆ ท่ีได้จากผลการวจิยัเร่ืองโมเดลเชิงสาเหตอุทิธิพล
ของคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การ
บอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยันําเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบท่ีได้จากการวจิยัเพ่ืออธิบาย 
และยืนยนัความสอดคล้องระหวา่งข้อค้นพบกบัสมมติฐานการวิจยั โดยอธิบายข้อค้นพบวา่ 
สนบัสนนุทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องอย่างไร ผู้ วิจยันําเสนอการอภิปรายผลดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 5.2.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้เนือ้เช่ือใจ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.515 เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and 
Soutar (2001) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Changlin (2014), Jirawat (2011) และ Jirawat 
and Panisa (2009) กลา่วคือ เม่ือโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้กําหนดราคาตัว๋ชมภาพยนตร์ 








 5.2.2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า อยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.115 เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Changlin (2014), Arnaud and 
Rémi (2012), Kisang, Hye-Rin and Woon (2012), Thomas and Andreas (2012), Jirawat 
and Panisa (2009) และ Caruana and Fenech (2005) กลา่วคือ เม่ือราคาตัว๋ชมภาพยนตร์มี
ราคาท่ีสมเหตสุมผล ทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจต่อราคาตัว๋ จากความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไป
เม่ือเทียบกบัความบนัเทิงท่ีได้รับ ทัง้ในด้านระบบภาพและเสียง ความสะดวกสบายในการบริการ




 5.2.3 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.272 เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney 
and Soutar (2001) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Changlin (2014), Jirawat (2011) และ 
Jirawat and Panisa (2009) กลา่วคือ เม่ือลกูค้ามีแรงจงูใจตอ่ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ท่ีมอบให้ลกูค้า ทัง้ระบบภาพและระบบเสียงท่ีทนัสมยั ทําให้ลกูค้าได้รับความ
สนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ สง่ผลให้ลกูค้ามีความมัน่ใจต่อโรงภาพยนตร์ วา่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการทางด้านความบนัเทิงได้ อีกทัง้การมอบความรู้สกึดี ๆ และประสบการณ์ท่ี
ดี ให้กบัลกูค้า โดยการบริการท่ีเอาใจใส ่ทําให้ลกูค้ารับรู้ได้ถงึความจริงใจ และตรงไปตรงมา 
สง่ผลให้ลกูค้ามีความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ ดงันัน้สามารถสรุปได้วา่ หากลกูค้ารับรู้ถงึคณุคา่ท่ี
รับรู้ด้านอารมณ์ท่ีเพิม่มากขึน้ก็จะสง่ผลให้ลกูค้ามีความไว้เนือ้เช่ือใจเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 5.2.4 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.127 เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Sweeney and Soutar (2001) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Changlin (2014), Arnaud and 
Rémi (2012), Thomas and Andreas (2012), Jirawat and Panisa (2009) และ Caruana and 
Fenech (2005) กลา่วคือ เม่ือลกูค้ามีความสขุ สนกุสนาน และผ่อนคลาย ท่ีมาจากความบนัเทิงท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ได้มอบให้ สง่ผลให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ ทัง้ในด้านระบบ
ภาพและระบบเสียง ด้านความสะอาด เช่น ลกูค้าได้รับความสนกุสนานจากระบบภาพและระบบ
เสียง ทําให้ลกูค้าพงึพอใจระบบภาพและเสียง ลกูค้ารู้สกึดีต่อความสะอาดของโรงภาพยนตร์ ทํา
117 
 
ให้ลกูค้าพงึพอใจความสะอาดของโรงภาพยนตร์ เป็นต้น ดงันัน้สามารถสรุปได้วา่ หากลกูค้ารับรู้
ถึงคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ท่ีเพ่ิมมากขึน้ก็จะสง่ผลให้ลกูค้ามีความพงึพอใจเพ่ิมมากขึน้ตามไป
ด้วย 
 5.2.5 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกตอ่การความพงึพอใจของลกูค้า อยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.658 เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Stern (1997) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Heesup and Sunghyup (2014), Meng-Hsiang, 
Chun-Ming, Kuo-Kuang and Yi-Jung (2014), Levent, Maureen, Melih and Gurhan (2013) 
และ Mohamad, Intan, Norzaidi and Normah (2013) กลา่วคือ เม่ือลกูมีความไว้วางใจตอ่ความ






 5.2.6 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0. 378 เป็นไปตามทฤษฎีของ Stern (1997) และ
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Eric and Kevin (2014), Eunice, Yongjun and Hamsu (2014) และ 
Lori, Russell and Paul (2008) กลา่วคือ เม่ือลกูค้ามีความเช่ือถือตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนมา่ ซติี ้ทัง้ในด้านความซ่ือสตัย์สจุริต ความจริงใจ และตรงไปตรงมา ทัง้นีค้วามไว้วางใจของ
ลกูค้าท่ีมีต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้จะทําให้ลกูค้าพดูถงึแตป่ระสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับ
จากโรงภาพยนตร์นี ้รวมไปถงึการแนะนํา หรือชกัชวนครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือกรับชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้อีกทัง้การท่ีบคุคลอ่ืน ๆ ได้พดูถึงโรง
ภาพยนตร์ในแง่ลบ ลกูค้าท่ีมีความเช่ือมัน่กบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้จะยินดีช่วยแก้ตา่ง
ให้เข้าใจ ดงันัน้สามารถสรุปได้วา่ หากลกูค้ามีความไว้เนือ้เช่ือใจท่ีเพิม่มากขึน้ก็จะส่งผลให้ลกูค้ามี
การบอกตอ่เพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 5.2.7 ความไว้เนือ้เช่ือใจมีอทิธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใช้บริการซํา้ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0. 379 เป็นไปตามทฤษฎีของ Stern (1997) 
และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Nurhanan, Malliga, Azizah and Mazlina (2013) กลา่วคือ เม่ือ




อนาคต จนเกิดเป็นความไว้วางใจของลกูค้า ท่ีมีให้กบัการบริการของโรงภาพยนตร์ สง่ผลให้ลกูค้า
ต้องการท่ีจะรับชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์นีอี้กครัง้ และจะกลบัมารับชมอีกครัง้ ถ้ามีโอกาส 
ดงันัน้สามารถสรุปได้วา่ หากลกูค้ามีความไว้เนือ้เช่ือใจท่ีเพิ่มมากขึน้ก็จะสง่ผลให้ลกูค้ากลบัมาใช้
บริการซํา้เพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 5.2.8 ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกตอ่ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0. 450 เป็นไปตามทฤษฎีของ McClelland 
(1995) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Huseyin and Sarvnaz (2014), Norazah (2014), 
Sebastian and Natascha (2014), Tamilla, Russell, Paul and Dawna (2011) และ Moshe 




ระบบเสียง ทําให้ลกูค้ามีความประทบัใจ และเลา่ถงึความประทบัใจนีใ้ห้กบับคุคลอ่ืนท่ีรู้จกัได้ฟัง 
รวมถงึความสะอาด ความสะดวกสบาย และการบริการท่ีเอาใจใสอ่ย่างดี สง่ผลให้ลกูค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดี และพดูถงึประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับนี ้ให้กบัครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง ดงันัน้สามารถสรุปได้วา่ หากลกูค้ามีความพงึพอใจท่ีเพ่ิมมากขึน้ก็จะสง่ผลให้
ลกูค้ามีการบอกต่อเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 5.2.9 ความพงึพอใจของลกูค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซํา้ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.388 เป็นไปตามทฤษฎีของ 
McClelland (1995) และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Huseyin and Sarvnaz (2014), Norazah 
(2014), Sebastian and Natascha (2014) และ Lori, Russell and Paul (2008) กลา่วคือ เม่ือ
ลกูค้ามีความพงึพอใจตอ่บริการท่ีดีเย่ียมของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ทําให้ลกูค้ากลบัมา
ใช้บริการอีกครัง้ และเกิดความผกูพนัต่อโรงภาพยนตร์ อีกทัง้ความพงึพอใจตอ่ราคาตัว๋ท่ีมีความ
เหมาะสม ทําให้ลกูค้าเลือกท่ีจะกลบัมาใช้บริการท่ีโรงภภาพยนตร์นี ้รวมถงึความพงึพอใจต่อ
ความสะอาด และความสะดวกสบาย แสดงให้เห็นถงึความเอาใจใส่ของโรงภาพยนตร์ สง่ผลให้






 จากการวจิยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
  จากผลการวิจยัเสนอแนะให้กบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร สง่เสริมและมุง่เน้นด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือ
ก่อให้เกิดความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจของลกูค้า การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้บริการซํา้
ของลกูค้าท่ีมากขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้
  5.3.1.1 การสง่เสริมและมุง่เน้นด้านราคา 
   ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ควรมีราคาท่ีสมเหตสุมผล แสดงให้เห็นถึง
การไม่เอารัดเอาเปรียบลกูค้า 
   ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ควรมีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีลกูค้าได้จ่ายไป 
   ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสม แสดงให้เห็นถงึความ
เท่าเทียมของราคา เม่ือเทียบกบัระดบัการบริการท่ีลกูค้าได้รับ 
   ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ควรมีความเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจบุนั โดยการกําหนดราคา และการบริการท่ีคํานงึถงึสภาวะเศรษฐกิจโดยรวมในปัจจบุนั 
  5.3.1.2 การสง่เสริมและมุง่เน้นด้านอารมณ์ 
   โรงภาพยนตร์ควรมอบความสนกุสนานให้กบัลกูค้า และสามารถตอบสนอง
ความต้องการในความบนัเทิงของลกูค้าได้ โดยการเสริมสร้างอรรถรสในการรับชมภาพยนตร์ทัง้
ระบบภาพและระบบเสียงท่ีทนัสมยั 
   โรงภาพยนตร์ควรมอบความรู้สกึผ่อนคลายให้กบัลกูค้า โดยผ่านการบริการ
ท่ีเอาใจใสล่กูค้า พร้อมทัง้ความสะดวกสบายภายในโรงภาพยนตร์ 
   โรงภาพยนตร์ควรมอบความรู้สกึดี ๆ ให้กบัลกูค้า ทัง้ความสะอาด และความ
ระเบียบเรียบร้อย ทําให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ และรู้สกึดีต่อความเอาใจใสข่องโรงภาพยนตร์ 
   โรงภาพยนตร์ควรสร้างแรงจงูใจให้กบัลกูค้า แสดงให้เห็นการให้ความสําคญั




 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ตอ่ไป 
  5.3.2.1 เน่ืองจากผลการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จํานวน 9 
สมมติฐาน จากทัง้หมด 9 สมมติฐาน ผู้วจิยัจึงเสนอแนะว่า ควรทําการวจิยัซํา้โดยใช้กรอบแนวคดิ
เดียวกนันีก้บัโรงภาพยนตร์อ่ืน ๆ หรือธรุกิจท่ีใกล้เคียง เพ่ือเป็นการยืนยนัผลการวิจยั 
  5.3.2.2 ควรมีการศกึษาอิทธิพลของปัจจยัด้านอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมจากกรอบแนวคิดใน
งานวจิยันี ้อาทิเช่น คณุคา่ท่ีรับรู้ในมิติอ่ืน ๆ ได้แก่ คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ (Quality perceived 
value) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านพฤติกรรม (Behavioral perceived value) และคณุค่าท่ีรับรู้ด้านช่ือเสียง 
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3. นางวสกุานต์ วิศาลสวสัดิ์ 
ตําแหน่ง กรรมการผู้ อํานวยการใหญ่สายการเงินและบญัชี (CFO) 



















เร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อและการ




ปริญญาโท คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ซึง่ผลการวจิยันี ้จะ





แบบสอบถามสาํหรับงานวิจัยนีป้ระกอบด้วย 6 ส่วน 
สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2. ความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 3. ความคดิเห็นเก่ียวกบัความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ 
ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 4. ความคดิเห็นเก่ียวกบัความพงึพอใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 5. ความคดิเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 6. ความคดิเห็นเก่ียวกบัการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 




ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
 
2. อายุ 
  ต่ํากวา่ 20 ปี   21-30 ปี 
  31-40 ปี   41-51 ปี 
  51-60 ปี   61 ปีขึน้ไป 
 
3.สถานภาพ 
  โสด   สมรส 
  หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 
 
4. ระดับการศึกษา 
  มธัยมศกึษาตอนต้น หรือต่ํากวา่  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
  อนปุริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 
5. รายได้ 
  ต่ํากวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท  15,001-30,000 บาท 
  30,001-50,000 บาท  50,001-100,000 บาท 
  100,000 บาทขึน้ไป
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ส่วนท่ี 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้
ในเขตกรุงเทพมหนคร 
คาํชีแ้จง ท่านคดิวา่คณุคา่ท่ีรับรู้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
 5 = มากท่ีสดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยท่ีสดุ 
 
ท่านมีความคิดเหน็ว่า... 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ระดับความคิดเหน็ 




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มีราคาท่ีสมเหตสุมผล 
     
2 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
     
3 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มีราคาท่ีเหมาะสม 
     
4 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มีความเหมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจบุนั 
     
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ 
5 ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
6 ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้จงูใจให้ท่านมารับชม 
     
7 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทําให้ท่านรู้สกึผอ่นคลาย 
     
8 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทําให้ท่านรู้สกึด ี
     
9 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทําให้ท่านมีความสขุ 




ส่วนท่ี 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับความไว้เนือ้เช่ือใจของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง ท่านคดิวา่ความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ระดบัความคดิเห็น ดงันี ้
 5 = มากท่ีสดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยท่ีสดุ 
 
ท่านมีความคิดเหน็ว่า... 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 
 
1 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ดําเนิน
ธุรกิจด้วยความซือ่สตัย์สจุริต 
     
2 ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
     
3 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ทําในสิ่ง
ท่ีถกูต้อง ตรงไปตรงมา 
     
4 ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจต่อโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
5 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ให้บริการ
ด้วยความซือ่ตรง และจริงใจ 
     
6 ท่านมีความมัน่ใจอย่างมากตอ่ความบนัเทิง
ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้
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ส่วนท่ี 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับความไว้เนือ้เช่ือใจของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซตีิ ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง ท่านคดิวา่ความพึงพอใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ระดบัความคดิเห็น ดงันี ้
 5 = มากท่ีสดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยท่ีสดุ 
 
ท่านมีความคิดเหน็ว่า... 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 
 
1 ท่านพงึพอใจต่อระยะเวลาที่ต้องรอในการซือ้
ตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซติี ้
     
2 ท่านพงึพอใจต่อราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
     
3 ท่านพงึพอใจต่อโปรแกรมภาพยนตร์ ของโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
4 ท่านพงึพอใจต่อภาพและระบบเสียง ของโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
5 ท่านพงึพอใจต่อความสะอาด เป็นระเบียบ
เรียบร้อยของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซเีนม่า 
ซิตี ้
     
6 ท่านพงึพอใจต่อระบบรับจองตัว๋ ของพนกังาน
ขายตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
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ส่วนท่ี 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกต่อของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง ท่านคดิวา่การบอกต่อของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ระดบัความคดิเห็น ดงันี ้
 5 = มากท่ีสดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยท่ีสดุ 
 
ท่านมีความคิดเหน็ว่า... 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ระดับความคดิเหน็ 
5 4 3 2 1 
 
1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพือ่น
ร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ให้มาชมท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
2 ท่านพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ให้กบั
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บคุคลอืน่ ๆ ฟัง 
     
3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพือ่น
ร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ให้เลือกชมท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
4 หากท่านได้ยินบคุคลอ่ืน ๆ พดูถึงโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ในแง่ลบ 
ท่านยินดีท่ีจะช่วยแก้ตา่งให้ 




ส่วนท่ี 6 ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลับมาใช้บริการซํา้ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซติี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คาํชีแ้จง ท่านคดิวา่การกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความ
คดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว โดยมีเกณฑ์ระดบัความคดิเห็น ดงันี ้
 5 = มากท่ีสดุ     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = น้อย     1 = น้อยท่ีสดุ 
 
ท่านมีความคิดเหน็ว่า... 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
5 4 3 2 1 
 
1 ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ ถ้ามีโอกาส 
     
2 ท่านมีความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้และต้องการกลบัมาชม
ภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ 
     
3 หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ต่อไป 
ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
     
4 ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ 
ถึงแม้วา่ราคาตัว๋จะสงูขึน้ตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 
     
5 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ซํา้ท่ี
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ 
     
6 ท่านคิดวา่จะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ใน
อนาคต 



















เร่ือง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ของ
แบบสอบถาม 
เรียน ท่านผู้ทรงคณุวฒิุท่ีเคารพ 
เน่ืองด้วยกระผม นายเทพวิษณ ุสขุสําราญ นกัศกึษาปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธรุกิจ
มหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร กําลงัทําวทิยานิพนธ์ หวัข้อเร่ือง “อิทธิพล
ของคณุคา่ท่ีรับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ่และการกลบัมาใช้บริการซํา้ ของ
ลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร” 
แบบสอบถามเป็นสว่นท่ีสําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพ่ือใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้
กระผมจงึใคร่ขอความอนเุคราะห์มายงัท่านผู้ทรงคณุวฒุิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาของ




ท่านมีข้อสงสยั หรือข้อคําถามเก่ียวกบัแบบสอบถาม ท่านสามารถติดตอ่กระผมมาได้ท่ีอีเมล์ 
punchu.s.work@gmail.com หรือท่ีโทรศพัท์มือถือหมายเลข 084 545 7444 
 
        ด้วยความเคารพอยา่งสงู 
 
         
       (นายเทพวิษณ ุสขุสําราญ) 
      นกัศกึษาปริญญาบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต 





แบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 
 
เร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ความไว้เนือ้เช่ือใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อและการ
กลับมาใช้บริการซํา้ ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่าซติี ้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หานีป้ระกอบด้วย 5 ส่วน 
1. แบบประเมนิระดบัการรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัคณุคา่ท่ีรับรู้ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
2. แบบประเมนิระดบัการรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัความไว้เนือ้เช่ือใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
3. แบบประเมนิระดบัการรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัความพงึพอใจของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
4. แบบประเมนิระดบัการรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัการบอกตอ่ของลกูค้าโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
5. แบบประเมนิระดบัการรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัการกลบัมาใช้บริการซํา้ของลกูค้าโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
 
วิธีการและขัน้ตอนการประเมิน 
  การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบตัิการ 
และข้อคําถามให้ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ทรงทา่นวฒุิท่ีเก่ียวข้องพจิารณาความสอดคล้อง และกรอกผล
การพิจารณา ดชันีท่ีใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดชันีความสอดคล้องระหวา่งข้อคําถาม 
และวตัถปุระสงค์ (Item-Objective Congruence index -- IOC) โดยผู้ เช่ียวชาญต้องประเมนิด้วย
คะแนน 3 ระดบัคือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจวา่ข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
 ให้คะแนน   0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
 ให้คะแนน  -1 ถ้าแน่ใจวา่ข้อคําถามนัน้ไม่สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด
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ตอนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) หมายถงึ การประเมนิภาพรวมของลกูค้า ถงึประโยชน์ท่ี
ได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ซตีิ ้ขึน้อยูก่บัการรับรู้ว่าอะไรคือสิง่ท่ีให้ และอะไรคือสิง่ท่ี
ได้รับ 
1.1 คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา (Perceived value: Price) หมายถงึ ประโยชน์ท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ซตีิ ้เน่ืองจากการลดลงของการรับรู้ตอ่ต้นทนุคา่ใช้จ่ายทัง้ในระยะสัน้ 
และระยะยาว 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
1 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้มีราคาท่ีสมเหตสุมผล 
   
2 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้มีความคุ้มค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
   
3 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้มีราคาท่ีเหมาะสม 
   
4 สินค้าและความบนัเทิงท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้มีความเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั 
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1.2 คุณค่าที่รับรู้ ด้านอารมณ์ (Perceived value: Emotional) หมายถงึ ประโยชน์ท่ี
ได้รับจากความรู้สกึ หรืออารมณ์ ซึง่เป็นผลมาจากสินค้า หรือความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
5 ท่านได้รับความสนกุสนานจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้
   
6 ความบนัเทิงของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้จงูใจ
ให้ท่านมารับชม 
   
7 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
ทําให้ท่านรู้สกึผอ่นคลาย 
   
8 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
ทําให้ท่านรู้สกึดี 
   
9 ความบนัเทิงท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
ทําให้ท่านมีความสขุ 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับความไว้เนือ้เชื่อใจ 
ความไว้เนือ้เชื่อใจ (Trust) หมายถงึ ระดบัท่ีลกูค้ามีความซื่อสตัย์ และความน่าเช่ือถือ
ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซติี ้
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
1 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ดําเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสตัย์สจุริต 
   
2 ท่านให้ความไว้วางใจตอ่โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้
   
3 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ทําในสิ่งท่ีถกูต้อง 
ตรงไปตรงมา 
   
4 ท่านให้ความไว้เนือ้เช่ือใจต่อโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้
   
5 โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ 
   
6 ท่านมีความมัน่ใจอย่างมากตอ่ความบนัเทิงท่ีได้รับจาก
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
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ตอนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับความพงึพอใจของลูกค้า 
ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถงึ ระดบัการมีสว่นร่วมในการ
รับชมภาพยนตร์ ท่ีคิดว่ามนัเป็นประสบการณ์ท่ีดี และคุ้มคา่ ของโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซตีิ ้
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
1 ท่านพงึพอใจต่อระยะเวลาท่ีต้องรอในการซือ้ตัว๋โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
   
2 ท่านพงึพอใจต่อราคาตัว๋โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้
   
3 ท่านพงึพอใจต่อโปรแกรมภาพยนตร์ ของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
   
4 ท่านพงึพอใจต่อภาพและระบบเสียง ของโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
   
5 ท่านพงึพอใจต่อความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อยของ
โรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
   
6 ท่านพงึพอใจต่อระบบรับจองตัว๋ ของพนกังานขายตัว๋โรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
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ตอนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการบอกต่อ 
การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถงึ เป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมท่ีผู้คนพดูถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนมา่ ซิตี ้แสดงออกโดยการแนะนํา 
ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบคุคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการพกัผอ่นท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือ
บคุคลอ่ืน ๆ ให้มาชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
   
2 ท่านพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากโรงภาพยนตร์ 
เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้ให้กบัครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบคุคลอืน่ ๆ ฟัง 
   
3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพือ่นร่วมงาน หรือ
บคุคลอ่ืน ๆ ให้เลือกชมท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า 
ซิตี ้
   
4 หากท่านได้ยินบคุคลอ่ืน ๆ พดูถึงโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้ในแง่ลบ ท่านยินดีท่ีจะชว่ยแก้ต่างให้ 
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ตอนที่ 5 ข้อมูลเก่ียวกับกลับมาใช้บริการซํา้ 
กลับมาใช้บริการซํา้ (Repurchase) หมายถงึ การท่ีลกูค้าซือ้สินค้า หรือบริการ จากผู้ขาย 
หรือผู้ ให้บริการ และได้กระทําการซํา้อีกครัง้หนึง่ หลงัจากใช้บริการไปแล้ว 
ลาํดับที่ ข้อคาํถาม ผลการประเมนิ 
(1) (0) (-1) 
 
1 ท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ 
ซีเนม่า ซตีิ ้อีกครัง้ ถ้ามีโอกาส 
   
2 ท่านมีความผกูพนักบัโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
และต้องการกลบัมาชมภาพยนตร์นีไ้ปเร่ือย ๆ 
   
3 หากท่านต้องการชมภาพยนตร์ในครัง้ต่อไป ท่านจะ
กลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
   
4 ท่านจะยงัคงกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีกครัง้ ถึงแม้ว่าราคาตัว๋จะสงูขึน้ตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 
   
5 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลบัมาชมภาพยนตร์ซํา้ท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้อีกครัง้ 
   
6 ท่านคิดวา่จะกลบัมาชมภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีกครัง้ในอนาคต 















ผลการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒทิัง้ 3 ท่าน 







Total IOC Result 
1. ความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มี
ราคาท่ี
สมเหตสุมผล 
1 0 1 2 0.67 PASS 
2. ความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มี
ความคุ้มคา่กบัเงิน
ท่ีจ่ายไป 
1 1 1 3 1.00 PASS 
3. ความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้มี
ราคาท่ีเหมาะสม 
1 1 1 3 1.00 PASS 
4. ความบนัเทิงท่ีโรง
ภาพยนตร์ เอส




1 1 1 3 1.00 PASS 
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เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
1 1 1 3 1.00 PASS 
2. ความบนัเทิงของ
โรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้จงู
ใจให้ท่านมารับชม 




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทํา
ให้ท่านรู้สกึผ่อน
คลาย 




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทํา
ให้ท่านรู้สกึดี 




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทํา
ให้ท่านมีความสขุ 
1 1 1 3 1.00 PASS 
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Total IOC Result 
1. โรงภาพยนตร์ เอส








เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
1 1 1 3 1.00 PASS 
3. โรงภาพยนตร์ เอส
เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ทํา
ในส่ิงท่ีถกูต้อง 
ตรงไปตรงมา 




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
1 1 1 3 1.00 PASS 
5. โรงภาพยนตร์ เอส









เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้
1 1 1 3 1.00 PASS 
158 












เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้




เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้





เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้





เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้





เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้





เอสเอฟ ซีเนม่า ซิตี ้
1 1 1 3 1.00 PASS 
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หรือบคุคลอ่ืน ๆ ฟัง 












เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้ใน
แง่ลบ ท่านยินดีท่ีจะ
ช่วยแก้ตา่งให้ 
1 1 1 3 1.00 PASS 
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เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีก
ครัง้ ถ้ามีโอกาส 
1 1 1 3 1.00 PASS 
2. ท่านมีความผกูพนั
กบัโรงภาพยนตร์ 












เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้









1 1 1 3 1.00 PASS 
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เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีก
ครัง้ 





เอฟ ซีเนม่า ซตีิ ้อีก
ครัง้ในอนาคต 





ช่ือ นามสกุล นายเทพวิษณ ุ สขุสําราญ  
วัน   เดือน   ปีเกิด 21 ตลุาคม 2532 
ภมิูลําเนา เลขท่ี 2 ซ.โกสมุรวมใจ 37 แยก 2 แขวงดอนเมือง เขตดอนเมือง 
 กรุงเทพมหานคร 10210 
 วุฒกิารศึกษา ช่ือสถาบัน ปีที่สาํเร็จการศึกษา 
มธัยมศกึษาปีท่ี 6 โรงเรียนราชวินิตบางเขน 2551 
ปริญญาตรี บญัชีบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชงคลพระนคร 2555 
 
ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงานในปัจจุบัน 
ตาํแหน่งงาน พนกังานบญัชี (ต้นทนุ) 
ช่ือบริษัท บริษัท เบทาโกร จํากดั (มหาชน) 
สถานที่ทาํงาน อาคารเบทาโกร ทาวเวอร์ (นอร์ธปาร์ค) 323 ถนนวิภาวดีรังสติ  
 เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 10210 
